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ABSTRACT 
 
This project concerns the declining participation by first time voters in Danish municipal- and 
regional elections. The declining participation negatively affects the legitimacy of the Danish 
democracy and its function, which is why we in this project have chosen to design a campaign 
whose purpose is to change the voter turnout among first time voters at future municipal- and 
regional elections.  
The study contains social-network theories, studies of the youth’s general use of media, as 
well as an analysis of the campaigns used in this year’s election. Thereafter, the project focuses on 
first time voters’ views on these campaigns by way of focus group interviews which we carried out 
with students in Roskilde.   
In addition to this, we use the theory of the 'Two step flow of communication' conceived 
by Elihu Katz and Paul Lazarsfeld during the American presidential election in 1940. The 'Two step 
flow of communication' theory claims that there in every network is an opinion leader who 
influences their network in making decisions. Our selection of theories and our study of the youth’s 
media use together harmonize greatly with our findings from the focus group interviews. 
 
When we combine our social-network theories, the campaign analysis, our empirical data from our 
focus group interviews and the theory of the ‘Two step flow of communication', we get a solid 
foundation on which to design our own campaign.  
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FIGUR- OG TABELLISTE 
 
Figurer 
Figur 1: ”The two-step flow model of influence” (Watts & Dodds, 2007, s. 441). 
 
Figur 2: ”Schematic of Network Model of Influence” (Watts & Dodds, 2007, s. 444). 
 
Figur 3: ”Informationspotentiale-kortet” af Preben Sepstrup i ”Tilrettelæggelse af kommunikation” 
(Sepstrup, 1999, s.155). 
 
Figur 4: Bryan Lawsons model over designprocesser, 2006 (Lawson, 2006, s. 49). 
 
Tabeller 
Tabel 1: Tabellen viser brug af mobiltelefonen blandt danske unge i aldersgruppen 13-23 
(Drotner, 2011, s. 279). 
 
Tabel 2: (Drotner, 2011, s. 281). 
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1. INDLEDNING 
 
1.1 Problemfelt 
Demokrati kan grundlæggende defineres som folkestyre
1
. Dvs. at man ved at leve i et demokrati 
sammen har et fælles ansvar for at styre ens respektive land. Man skelner her imellem flere former 
for demokrati, heriblandt det deliberative demokrati og det repræsentative demokrati. Danmark har 
det, vi kalder for et repræsentativt demokrati. Dette blev for alvor en mulighed ved oprettelsen af 
grundloven i 1849.  
At leve i et repræsentativt demokrati vil sige, at vi i vores samfund, via folkeafstemninger, 
udvælger en række repræsentanter, der skal varetage vigtige problemstillinger for samfundet som 
helhed. Dette gøres gennem folkeafstemninger, hvor de bedste repræsentanter bliver udvalgt. Disse 
repræsentanter bliver udvalgt via valgdeltagelse i form af stemmeafgivelse, hvilket derfor en 
forudsætning for et fungerende demokrati med de bedste repræsentanter. 
 
I et samfund hvor demokratiet fungerer som styreform, kan det derfor virke indlysende, at man som 
borger deltager aktivt ved at afgive sin stemme hvert 4. år ved både Folketingsvalgene samt ved 
kommunal- og regionsvalgene. For hvordan får man ellers indflydelse, og hvordan kan vi ellers 
argumentere for, at vi lever i et demokratisk samfund?  
Ved kommunal- og regionsvalget i 2009 var valgdeltagelsen lavere end nogensinde. Her 
især blandt førstegangsvælgere. Dette var også tilfældet forinden kommunal- og regionsvalget 
2013, hvor nyhedsbrevet Momentum
2
 viste, at kun 35 % af de 17-24 årige havde tænkt sig at 
stemme forinden valget i november 2013
3
. Dette er en relevant problemstilling, da vi lever i det 
samfund, som vi gør, nemlig i et demokrati.  
 
Vi fandt det derfor interessant at undersøge, hvorfor førstegangsvælgere ikke stemmer, og dermed 
fravælger at være en aktiv del af samfundet. Derudover ville vi undersøge, hvad dette kunne 
skyldes, når fokusset på at stemme ved kommunal- og regionsvalget 2013 har været markant 
grundet den lave valgdeltagelse i år 2009.  
                                                 
1
 
http://www.denstoredanske.dk/Samfund,_jura_og_politik/Samfund/Moderne_demokrati_og_konstitutionelt_monarki/de
mokrati Tilgået d. 06-11-13. 
2
 Nyhedsbrev udgivet af Kommunernes Landsforening.  
3
 http://www.kl.dk/Momentum/momentum2013-5-1-id123879/ Tilgået 06-11-13. 
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Netop ønsket om at få flere unge førstegangsvælgere til at stemme ved kommunal- og regionsvalg 
danner grundlag for projektets problemformulering, som vi har valgt at inddele i tre. Det tredje 
spørgsmål fungerer som den bærende problemstilling grundet vores primære dimension, som i dette 
projekt er Design og Konstruktion. Dette er samtidig et udtryk for en problemstilling, der har 
fungeret som en hjælpende hånd hen ad vejen i vores undersøgelser. Vores projekt bærer dermed 
tydeligt præg af en decideret tredeling: (1) nemlig hvilke landsdækkende og kommunale tiltag, der 
er lavet for at øge valgdeltagelsen blandt unge ved kommunal- og regionsvalget 2013, samt 
undersøgelser omkring unges medievaner, (2) hvad de unge selv mener, har indflydelse på deres 
valgdeltagelse, (3) slutteligt, hvad vi ud fra ovenstående kan designe på baggrund heraf. 
Denne tredeling ligger til grundlag for følgende problemformulering:  
 
1.2 Problemformulering 
1. Hvilke kampagner er i forbindelse med kommunal- og regionsvalget 2013 udarbejdet for at øge 
valgdeltagelsen, i særdeleshed blandt unge? 
 
2. Hvordan ser førstegangsvælgere på disse kampagner?  
 
3. Hvilket design kan vi udarbejde, der kan øge valgdeltagelsen blandt førstegangsvælgere 
ved kommende kommunal- og regionsvalg? 
Dette sidste spørgsmål er den primære del af problemformuleringen, som vi med opgaven søger 
besvaret. 
 
1.2.1 Arbejdsspørgsmål 
Arbejdsspørgsmål til 1:  
- Hvilke tiltag er der på landsdækkende samt kommunalt plan gjort for at øge valgdeltagelsen 
hos førstegangsvælgere?  
- I henhold til ovenstående, hvad har en politiker, der i særdeleshed henvender sig til denne 
målgruppe, gjort? 
Arbejdsspørgsmål til 2: 
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- Hvad synes førstegangsvælgerne om tiltagene udarbejdet på både landsdækkende og 
kommunalt plan?  
- Hvad mener førstegangsvælgerne kunne gøres bedre?  
1.3 Semesterbinding 
Vi vil i dette afsnit argumentere for de valgte dimensioner i forbindelse med vores projekt. 
 
1.3.1 Design og Konstruktion 
Vi har på dette semester arbejdet ud fra den obligatoriske semesterbinding: Design og Konstruktion. 
Vi kommer i denne opgave med vores bud på en løsning til vores designrelaterede 
problemformulering. Grundet vores semesterbinding med dimensionen Design og Konstruktion, har 
vi gennemgået en designproces, som har været hovedårsagen til vores til- og fravalg i forbindelse 
med vores endelige design. 
 
1.3.2 Subjektivitet, Teknologi og Samfund 
Foruden dimensionen Design og Konstruktion, har vi valgt at inddrage dimensionen Subjektivitet, 
Teknologi og Samfund. Denne dimension ses som en gennemgående tendens opgaven igennem. Vi 
har i vores løsningsproces inddraget førstegangsvælgernes medievaner for at danne os et billede af, 
hvordan vi bedst kan nå dem, hvilket også fremgår af STS dimensionen: ”Dimensionen omfatter de 
samfundsmæssige drivkræfter bag teknologiudvikling (…) samt forandringer i hverdagsliv som 
følge af teknologisk udvikling” (Studieordningen for Den Humanistisk-Teknologiske 
Bacheloruddannelse, § 9, stk. 5). Det ses tydeligt i dette projekt, at mennesket, teknologi og 
samfundet alle er afhængige af hinanden, hvilket er et af hovedpunkterne i denne dimension.  
 
1.4 Afgrænsning 
Vi har ud af alle deltagere til kommunal- og regionsvalg afgrænset os til førstegangsvælgere. 
Hvordan vi præcist har defineret en førstegangsvælger fremgår af 1.5.1. Derudover har vi som vores 
designmæssige formål valgt at få førstegangsvælgere til at stemme, hvilket ikke nødvendigvis 
indebærer, at man har engageret og interesseret sig i samfundet og dets demokrati. Vi valgte denne 
afgrænsning, fordi vi så størst muligt designpotentiale ud fra denne vinkel. Der er yderligere 
argumenteret for dette i diskussionsdelen, jf. afsnit 8.3. 
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1.5 Begrebsafklaring 
I dette afsnit forklarer vi begrebet førstegangsvælgere, da det kan forstås på forskellige måder og 
derfor kræver en specifik definition i forbindelse med vores projekt. 
 
1.5.1 Førstegangsvælgere 
Når vi i opgaven nævner en førstegangsvælger, mener vi helt præcist ”en person, som for første 
gang i sit liv har myndighed til og mulighed for at stemme til kommunal- og regionsvalg”. 
Folketingsvalg indgår således ikke i vores definition, hvilket betyder, at man ud fra vores 
udgangspunkt godt kan have stemt til Folketingsvalget og stadig være en ’kommunal- og 
regionsvalgsførstegangsvælger’. 
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2. METODE 
 
I dette afsnit kommer vi ind på de metodevalg, vi har truffet i udarbejdelsen af dette projekt samt 
hvorfor. Til underbygning af vores valg er anvendt litteratur fortrinsvis af Bente Halkier og 
Henning Olsen (hhv. Fokusgrupper og Kvalitative kvaler, 2008 og 2002, jf. litteraturliste). 
 
2.1 Det kvalitative mod det kvantitative 
I projektet har vi metodisk benyttet os af fokusgruppeinterviews og kvalitative interviews: to 
fokusgruppeinterview med et hold 3.g’ere på et gymnasium, og et kvalitativt interview med 
kandidat for Socialdemokratiet i Roskilde Kommune, Daniel Prehn. Vi har gjort brug af 
kvantitative undersøgelser, men ikke selv igangsat dem. Foreliggende undersøgelser viser nemlig 
allerede den tendens, som har motiveret projektet: at valgdeltagelsen blandt førstegangsvælgere til 
kommunal- og regionsvalget er lav: ”Kun 35 procent af de 17-24-årige er helt sikre på, at de vil 
stemme til kommunalvalget til november”4. Vi har fravalgt yderligere at bekræfte denne tendens, og 
i stedet valgt at belyse baggrunden for den, samt komme med et forslag til en løsning som 
nødvendiggjort af semesterbindingen Design og Konstruktion. I bestræbelsen på dette har et 
kvalitativt metodevalg syntes mere brugbart ift. den slags data, vi ville bruge, som vi vil se i det 
følgende afsnit. Efterfølgende har dette valg vist sig at være særligt relevant for vores projekt. 
Vores beslutning om at fokusere på et kvalitativt metodevalg kan vi understøtte med en række 
pointer, Olsen bringer frem i sin bog ’Kvalitative kvaler’: ”Mens kvantitativ angår talstørrelser, 
retter kvalitativ sig mod mening” (Olsen, 2002, s. 36). Endvidere hævdes det, at der opstår en slags 
samklang, når både mening og numre ses i sammenhæng:  
”Både under tilvirkning af kvalitativ og kvantitativ empiri er der sammenhæng mellem mening 
og talstørrelser: ’… meanings cannot be ignored when we are dealing with numbers, and numbers 
cannot be ignored when we are dealing with meanings.’ (Dey, 1993:28)” (ibid).  
Det er derfor oplagt at benytte sig af kvalitativ metode, som et komplementært supplement til de 
foreliggende kvantitative undersøgelser. 
I forbindelse med indsamling af empiri har vi, som før nævnt, benyttet fokusgruppeinterviews 
og kvalitative interviews. Lad os først vende blikket mod fokusgruppeinterviewene og 
overvejelserne bag vores. 
 
                                                 
4
 http://www.kl.dk/Momentum/momentum2013-5-1-id123879/ Tilgået 06-11-13. 
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2.2 Fokusgruppeinterviews 
Vi har valgt at gøre brug af fokusgruppeinterviews af førstegangsvælgere på det almene gymnasium 
Roskilde Katedralskole i Roskilde. Om fokusgrupper ved vi, at ”de er en forskningsmetode, hvor 
intervieweren bestemmer et specifikt emne og der herefter bliver produceret data igennem 
gruppeinteraktion hos de interviewede.” (Citat af David Morgan i Halkier, 2008, s. 9) Når man 
laver et fokusgruppeinterview, vil emnet være bestemt på forhånd, og interaktion vil ske igennem 
dem, som deltager i interviewet. Ud fra de data, der opsamles fra fokusgruppeinterviewet, kan man 
få indblik i gruppens praksisser og fortolkninger af de valgte emner (ibid, s. 14-15). Det er på den 
måde, at personerne fra gruppens interaktion med hinanden producerer data.  
Vi har i projektet valgt fokusgruppeinterviews med førstegangsvælgere, blandt andet fordi 
gruppens praksisser og fortolkninger af de valgte emner er centrale elementer i vores undersøgelse. 
Dette grundet at kommunal- og regionsvalget er et offentligt emne. Samtidig er en begrundelse for 
vores metodevalg, at vi har haft brug for svar til især hvorfor- og hvordan-spørgsmål, dvs. ikke-
kvantificerbare svar. 
 
2.2.1 Fordele og ulemper 
Der er både stærke og svage sider ved benyttelse af fokusgruppeinterviews. Den første stærke side 
er, at de opsamlede data kan beskrive, hvordan sociale grupper, eller målgruppen for fokusgruppen, 
fortolker de valgte emner samt normerne for de udvalgte grupper (ibid, s. 14). Vores målgruppe er 
førstegangsvælgerne. På den måde kan fokusgrupper, ved hjælp af deltagernes interaktion med 
hinanden, give en dybere forståelse af emnet i forhold til de udvalgte personer i fokusgruppen (ibid, 
s. 15). En anden styrke er, at den sociale interaktion, der er kilden til data, er en ”kunstig social” 
samtale mellem deltagerne om selve emnet. Der skabes, i kraft af gruppepersonernes interaktion, en 
realistisk kontekst, forskeren ikke selv ville kunne skabe. Denne kontekst gør 
fokusgruppeinterviewet til et godt valg, da vi i vores fokusgruppeinterviews skaber en dynamik, 
hvorved de forskellige gymnasieelever overvejer og diskuterer deres standpunkter i forbindelse med 
kommunal- og regionsvalget med hinanden. Dette afføder i højere grad diskussion og saglig 
overvejelse af eget standpunkt, end et enkeltinterview ville gøre, hvilket styrker udbyttet. I Dreher 
& Dreher fra 1999 s. 6
5
 nævnes det naturalistiske argument for fokusgrupper:  
                                                 
5
 Fokusgrupper i teori og praksis af Anne-Marie Dahler-Larsen og Peter Dahler-Larsen, 1999. Artiklen kan findes på 
internettet: http://busieco.samnet.sdu.dk/politics/publikationer/fokusgr.pdf Tilgået 18-11-13. 
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”Ud fra et aksiom om, at individuelle meninger, motiver og viden hidrører fra gruppe-
sammenhænge (Mangold citeret hos Dreher og Dreher, 1991 s. 186), fordi de er et resultat 
af interaktion (Dreher og Dreher, 1982, s. 142), hævdes gruppediskussionen at være et 
naturligt forum for dataindsamling. Dette forudsætter dog typisk, at gruppen består af 
personer, der ’naturligt’ interagerer i denne sammen hverdagsverden i forvejen, og at 
emnet for undersøgelsen falder inden for grænserne af denne hverdagsverden (Krüger, 
1983; Dreher og Dreher, 1991, s. 146)”. 
 
I vores forbindelse kan det naturalistiske argument anvendes under forudsætning af, at kommunal- 
og regionsvalget er en del af førstegangsvælgernes hverdagsverden. Denne antagelse er lødig, da 
kommunal- og regionsvalget er et så offentligt omdiskuteret emne, at man svært har haft kunnet 
undgå det, hvis man har fulgt med i tv, radio og/eller avis. 
En svag side ved fokusgruppen er dog, at der kan mistes relevant data i kraft af, at man 
blander en gruppe, og ikke laver individuelle interviews med hver enkelt. Dette skyldes, at det 
sociale aspekt i gruppen er med til at påvirke, at den enkeltes mening ikke er tydelig; der er i 
fokusgruppen tendenser til, at den enkeltes erfaringer og perspektiver forhindres af den sociale 
kontrol i gruppen. Man kunne eksempelvis nemt forestille sig, at en bestemt type person, der 
medvirkede i dette interview sammen med en af hans eller hendes nære venner, ville føle sig presset 
til at nikke enigt med vennen, selvom han/hun egentlig havde en helt anden holdning. Dette ville 
være en væsentlig fejlkilde, og det ville sandsynligvis have den konsekvens, at de mest assertive i 
fokusgruppeinterviewet ville have allerstørst indflydelse på den samlede holdning i gruppen. 
Personer, som let lader sig påvirke af andres holdninger, ville måske slet ikke komme til orde med 
deres egentlige holdninger. Halkier skriver da også, at der i fokusgrupper ”kan opstå tendens til 
konformitet og tendens til polarisering, og begge tendenser kan lægge en dæmper på variationen i 
deltagernes udtryk for forståelser og erfaringer” (Halkier, 2002, 1. udg., s. 17). I Dreher & Dreher 
på s. 7 nævnes denne ulempe også: ”Man kan hævde, at tilstedeværelsen af andre lige så vel kan 
styrke hver enkelt deltagers trang til at stille sig det bedst mulige lys (den fra metode-litteraturen 
velkendte ’social-desirability bias’).”  
I vores tilfælde er denne svaghed fremhævet, idet fokusgrupperne bestod af elever fra 
gymnasieklasser, som i et omfang allerede må formodes at kende hinanden, hvorfor den sociale 
kontrol i højere grad var til stede, end hvis dette havde været personer, som ikke kendte hinanden. 
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Fokusgruppeinterviews er derfor ikke fordelagtige at benytte i situationer, hvor man ønsker at 
opsamle data, der beskriver livssyn for det enkelte individ. Dette skyldes, at der finder interaktion 
sted i fokusgruppen, som er det essentielle ved netop denne metode. Der kan også hurtigt opstå 
problemer, hvis der under interaktionen i gruppen bliver opstillet regler for, hvad der er rigtigt og 
forkert (Halkier, s. 13-14). Dette var en stor risiko i vores projekt, fordi 
fokusgruppeinterviewdeltagerne kendte hinanden i et væsentligt omfang. 
Fokusgruppeinterviewet var i vores projekt et oplagt valg, da vi frem for blot individuelle 
synspunkter gerne ville skabe et forum, hvori holdninger, forslag og diskussion kunne finde sted. 
Dette var især afgørende for tilblivelsen af vores design som, i kraft af, at dets formål var at få 
førstegangsvælgere til at stemme, med fordel kunne begrundes med selv samme personers 
holdninger og synspunkter. Den gruppedynamik, der finder sted i fokusgrupper, tillod et sådant 
forum. Et andet argument for vores valg af fokusgruppeinterviews er, at de i længere tid er blevet 
brugt i forbindelse med marketing (Halkier, s. 11). Den tætte forbindelse mellem kampagner og 
marketing gør det derfor fordelagtigt for os at benytte sig af fokusgruppeinterviews, da vores 
overvejende designidé, på dette tidspunkt, var en kampagne. 
 
2.3 Vores fokusgruppeinterviews i Roskilde 
Fredag d. 15. november udførte vi kl. 08:10 to fokusgruppeinterviews på det almene gymnasium, 
Roskilde Katedralskole. Vi havde fået stillet et 3.g-hold til rådighed, hvoraf der på dagen var mødt 
tretten personer op.  
 
2.3.1 Fokusgruppestørrelse 
Vi valgte at splitte disse tretten elever op i to grupper, så den ene fokusgruppe var på seks personer, 
den anden på syv. Dette valg traf vi, fordi at én fokusgruppe på tretten personer for os syntes at 
være for stor en gruppe. Litteraturen støtter os på dette punkt og postulerer, at ”der er en slags 
maksimum størrelse omkring de 10-12 stykker. Hvis fokusgrupper bliver større, risikerer man i for 
høj grad, at interaktionen splittes op i undergrupper, som kan være sværere både at observere og 
transskribere lydfiler ud fra.” (Halkier, s. 33). Endvidere kommer med en større fokusgruppe et 
større pres på fokusgruppemoderatoren
6
, og interaktionen i gruppen bliver sværere at styre (ibid, s. 
34). Litteraturen hævder også, at større grupper kan fungere udmærket, hvor emnet ikke er særlig 
                                                 
6
 Den, der styrer fokusgruppesamtalen. 
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personligt, som eksempelvis fokusgrupper om politiske emner. En anden fordel ved vores 
fokusgruppestørrelser er, at social-desirability bias mindskes i mindre grupper under antagelse af, at 
den enkelte – des flere personer, der er i gruppen – vil få mere ud af, at sige ”det populære” og 
dermed være genstand for social-desirability bias. Gruppestørrelserne viste sig at være gode – 
diskussionen løb ikke løbsk, og vi fik en fin mængde brugbart input. 
 
2.3.2 Lokalisering 
Lokaliseringen – det lokale, eleverne skulle have retorik-time i, hvor også vores 
fokusgruppeinterviews fandt sted – var heller ikke uden betydning: ”Lokaliseringen af 
fokusgrupperne kan betyde en hel del for, både hvorvidt deltagerne overhovedet finder det muligt at 
deltage og for den sociale interaktion. Pointen er, at lokaliseringen af fokusgrupperne altid vil 
påvirke empiriproduktionen på en eller anden måde (Bloom, 2001: 39)” (Halkier, 2008, s. 36). I 
vores tilfælde var lokaliseringen bestemt af, at vi ville tale med en 3.g gymnasieklasse bestående af 
førstegangsvælgere. Disse var nemmest at tilgå i færd med deres uddannelse, dvs. i et 
gymnasielokale, som vi fik lov til at besøge. Konkret fik vi lov til at tage 20 minutters tid fra starten 
af et modul kl. 08:10 en fredag morgen. At finde en håndful gymnasielever og få dem til at afsætte 
tid i deres fritid til et interview, virkede som et langt vanskeligere projekt. For interviewene har det 
den konsekvens, at interviewpersonerne ikke frivilligt har valgt at medvirke, men groft sagt deltog 
per tvang, såfremt de mødte op til modulet. Dette er en væsentlig fejlkilde, da interviewpersoner, 
der selv har sagt ja til at medvirke, formentlig er mere beredte på at tage en ærlig og åben snak om 
emnet end personer, der ikke har givet samtykke, men blev forceret ind i interviewet. Når det så er 
sagt, bidrog størstedelen af personerne i begge fokusgrupper til interaktionen. Ovenstående fejlkilde 
synes derfor ikke at have haft væsentlig betydning, men dette kan ikke med sikkerhed konstateres. 
 
2.4 Videnskabsteoretisk 
I dette afsnit undersøges det, om kravene til et interview – reliabilitet, generaliserbarhed og validitet 
– er opfyldte i vores fokusgruppeinterviews. 
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2.4.1 Generaliserbarhed 
Begrebet generaliserbarhed handler om, hvorvidt, og i hvilken grad, fundne fra vores 
fokusgruppeinterviews kan generaliseres til at omfatte hele målgruppen. Olsen refererer her Kvale 
ang. generaliserbarhed (Olsen, 2002, s. 29-30): 
”Om kvalitativ interviewforsknings resultater er generaliserbare, afhænger af, hvad 
generaliserbarhed er. Nogle generaliseringer er ’naturalistiske’, dvs. baseret på personlig 
erfaring. Andre er statistiske, som de eksempelvis kendes fra surveys (repræsentativitet). 
Kvalitative undersøgelser retter sig ikke mod statistisk generalisering, men mod analytisk 
generalisering, dvs. ’… en velovervejet bedømmelse af, i hvilken grad resultaterne fra en 
undersøgelse kan være vejledende for, hvad der kan ske i en anden situation.’ (Kvale, 1997: 
s. 228).” 
I vores tilfælde må vi derfor spørge: Kan de resultater, vi kom frem til i fokusgruppeinterviewene, 
opnås ved at spørge en given anden fokusgruppe, som tilhører målgruppen førstegangsvælgere? 
Først kan nævnes, at vores fokusgruppeinterviews med førstegangsvælgere foregik 
udelukkende på ét bestemt gymnasium, på ét hold. Et hold, som dog var sammensat af flere klasser, 
hvilket gav mere diversitet, end hvis det kun havde været én klasse. Spørgsmålet er så, om dette 
3.g-hold på Roskilde Katedralskole kan siges at repræsentere alle førstegangsvælgere. Dvs. også 
unge fra andre uddannelsesinstitutioner, eksempelvis tekniske skoler, handelsgymnasier, tekniske 
gymnasier eller unge, der ikke er i uddannelse. Det forekommer sandsynligt, at der er forskelle hvad 
angår politisk engagement hos de forskellige førstegangsvælgere, alt efter hvilken uddannelse – 
eller mangel på det – de er tilknyttet, ligesom at der kan være forskelle på det politiske engagement 
på tværs af socialgrupper. En artikel fra Politiken 21-02-11 med titlen ’Vi arver politisk engagement 
biologisk’ citerer en undersøgelse fra Syddansk Universitet, hvori det på baggrund af en 
tvillingeundersøgelse konkluderes, at vores politiske engagement arves biologisk
7
.  
Under antagelse af, at konklusionen er rigtig, trækker dens konsekvens i retning af, at vores 
interviews ikke er generaliserbare, såfremt STX-elever, som de adspurgte elever på Roskilde 
Katedralskole, kommer fra forskellige familier og socialgrupper i forhold til andre 
førstegangsvælgere, hvilket må være tilfældet. 
Samlet set har vores fokusgruppeinterviews svært ved at stå alene i en undersøgelse, der ideelt 
skal omfatte hele målgruppen førstegangsvælgere, fordi vi kun har interviewet personer fra ét 
bestemt gymnasium. Havde vi kunnet støtte undersøgelsen med fokusgruppeinterviews med 
                                                 
7
 http://politiken.dk/indland/ECE1201416/vi-arver-politisk-engagement-biologisk/ Tilgået 02-12-13. 
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personer fra andre uddannelsesinstitutioner, eller med førstegangsvælgere uden uddannelse, ville 
vores grundlag for generaliserbarhed være betydeligt bedre. 
 
2.4.2 Reliabilitet 
Fra Olsen ved vi om reliabilitet følgende: ”Hvad reliabilitet angår, retter den sig mod 
’forskningsresultaternes konsistens’ (Kvale, 1997: 231), fx ved kontrol af interviewer-, udskrifts- og 
kodepålidelighed” (Olsen, 2002, s. 30). 
 
 
Fra Halkier ved vi endvidere, at:  
 
”[r]eliabilitet, altså pålideligheden i gennemførelsen af produktion og bearbejdning af empiriske 
data, fungerer fortsat som en del af forudsætningen for validitet, altså gyldighed. (….) I dag 
handler reliabilitet om at gøre sine måder at producere og bearbejde data på eksplicitte og 
gennemskuelige for andre, så de kan vurdere, om der er lavet et ordentligt stykke håndværk” 
(Halkier, 2008, s. 109). 
 
Her må vi altså spørge, om vores måder at fremskaffe data på har været eksplicitte og 
gennemskuelige: Er transskriptionen af fokusgruppeinterviewene læselig og forståelig? Det har vi 
bestræbt os på at gøre den. Yderligere, er vores fokusgruppeinterviews kort sagt pålidelige? Kan vi 
stole på, at dem, vi har interviewet, har talt sandt og ikke løjet? Har vi som interviewere været 
forudindtagede overfor interviewpersonerne i et omfang, vi ikke selv er bevidste om? Disse 
spørgsmål er med til at afgøre undersøgelsens reliabilitet. Vi er ikke selv i stand til fuldt ud at svare 
fyldestgørende på disse spørgsmål, da vi selv har lavet undersøgelsen, men må henvise til en 
gentagelse af undersøgelsen for at konstatere reliabiliteten. Hvis resultaterne med en ny 
fokusgruppe samme sted giver samme resultater, er undersøgelsen reliabel. 
 
2.4.3 Validitet 
Om validitet ved vi fra Halkier, at den: 
 
”handler om at sikre sig, at man konkret undersøger det, som man sætter sig for at 
undersøge (Hellevik, 1984:167-71). (…). Derfor handler validitet også om, at de anvendte 
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teoretiske begreber og kategorier og metodiske værktøjer hænger sammen med projektets 
vidensinteresser. Validitet handler desuden om, at fortolkninger og analyser også er i en vis 
samklang med det empiriske felt” (Halkier, 2008, s. 107-108). 
 
For at svare på, om vores fokusgruppeinterviews er valide, skal vi derfor først og fremmest 
klargøre, at fokusgruppeinterviewsne undersøger det, vi egentlig gerne har villet undersøge. I 
forbindelse med fokusgruppeinterviewsne ville vi gerne have deltagernes bud på, hvad de syntes 
virkede og ikke virkede ift. anvendte kampagner ved kommunal- og regionsvalget i efteråret 2013. 
Dette var af hensyn til vores designdel, hvori vi gerne ville have inkorporeret målgruppens 
synspunkter og holdninger. Vi mener selv, at fokusgruppeinterviewsne udmøntede netop dette, 
hvilket også fremgår af fokusgruppetransskriptionerne. Af den grund mener vi, at vores 
fokusgruppeinterviews er valide. 
 
2.5 Enkeltinterview med Daniel Prehn 
Udover vores fokusgruppeinterview har vi også foretaget et individuelt kvalitativt interview med 
ungdomskandidaten fra Socialdemokratiets ungdomsparti (DSU) i Roskilde Kommune, Daniel 
Prehn. Med det kvalitative interview har vi kunnet gå i dybden med spørgsmål og få nuancerede, 
detaljerede svar angående hans kommunal- og regionsvalgskampagne i efteråret 2013. Det, vi fik ud 
af interviewet, findes i kampagneafsnittet.  
Specifikt foretog vi et åbent forskningsinterview, altså et dybdeinterview. Dette var det, fordi 
interviewet ”[ustruktureret] fokuserede på den interviewedes opfattelse af ham selv, hans miljø og 
hans erfaringer. Der er ingen standardiseret liste af spørgsmål” (Burns,1994, s. 279 citeret i Olsen, 
2002, s. 74. Citatet er oversat fra engelsk til dansk – vores egen oversættelse). Endvidere kunne vi 
med dette dybdeinterview ”[anskue] sociale fænomener ud fra informanters perspektiv” (ibid), dvs. 
få den interviewedes egne reelle opfattelse. Olsen nævner yderligere, at ”ustrukturerede, ikke-
standardiserede interview er at foretrække, når forskeres forhåndskendskab til de sociale 
fænomener, der søges udforsket, er begrænset (se fx: Holloway, 1997)” (ibid, s. 75). Da vores 
forhåndskendskab til Daniel Prehns overvejelser bag hans kampagner var meget begrænset, var 
denne metode et godt valg i vores søgen efter kampagnestrategier og -overvejelser. 
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3. KAMPAGNER 
 
Forinden starten på vores udarbejdelse af et design, i særdeleshed henvendt til førstegangsvælgere, 
fandt vi det relevant at kigge på de allerede udarbejdede produkter. Dette skyldes, at vi som før 
nævnt allerede tidligt i vores designproces legede med tanken om udarbejdelse af en kampagne. 
Derfor vil vi i dette afsnit fremlægge kampagnemateriale produceret i forbindelse med kommunal- 
og regionsvalget 2013. 
Vi har valgt følgende kampagner, da vi mener at de i særdeleshed henvender sig til 
førstegangsvælgere. Disse er valgt for at få en bedre forståelse af, hvordan man kan udarbejde en 
kampagne til dette segment, samt hvorfor de fungerer som et godt udgangspunkt for udarbejdelsen 
af vores egen kampagne.  
Vores mål med dette afsnit er derfor, at kigge nærmere på de midler, folkene bag 
kampagnerne har taget i brug for at henvende sig specielt til førstegangsvælgere, så vi kan holde 
dette op imod vores egen indsamlede empiri, og dermed få et større indblik i, hvilke midler, der er 
relevante at bruge i forsøget på at forhøje valgdeltagelsen blandt førstegangsvælgerne.  Denne 
sammenligning mellem nuværende kampagner og vores indsamlede empiri skal ligge til grundlag 
for udarbejdelsen af vores egen kampagne, der som nævnt i problemformuleringen har til formål at 
få flere unge til at stemme ved kommende kommunal- og regionsvalg.  
 
Vi vil overordnet starte med at se nærmere på den landsdækkende kampagne ’Tænk dig om før du 
IKKE stemmer’. Hvilke medier kampagnen gør brug af, samt tankerne bag valget af netop disse 
medier i henhold til at ramme førstegangsvælgerne.  
Dernæst vil vi kigge nærmere på kampagnen ’beSTEM’, der er udarbejdet i Silkeborg 
Kommune med særligt fokus på unges valgdeltagelse og inddragelse af unge heri. Slutteligt vil vi 
fremlægge et eksempel på en valgkampagne udarbejdet af en ung politiker ved navn Daniel Prehn, 
der i særdeleshed har henvendt sig til de unge i Roskilde Kommune.  
 
3.1 Kampagnen ’Tænk dig om før du IKKE stemmer’ 
’Tænk dig om før du IKKE stemmer’ er en landsdækkende kampagne udtænkt af Danske Regioner 
i samarbejde med Kommunernes Landsforening og Økonomi- og Indenrigsministeriet oprettet i 
forbindelse med kommunal- og regionsvalget, efteråret 2013. 
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Kampagnen bruger kendte ambassadører som eksempelvis musikeren Simon Kvamm og 
skuespilleren Thure Lindhardt, som er kendte ansigter for de fleste unge. Dette gør, at den særligt 
henvender sig til førstegangsvælgere, hvilket ligger til grund for valget af lige denne kampagne. 
Dette understøttes af endnu en ambassadør for kampagnen, Carsten Bang, der i artiklen ’Kendte 
skal få de unge til stemmeurnerne’8 fortæller, hvorfor det i særdeleshed kan være svært for de unge 
at komme af sted til stemmeurerne:  
 
“Jeg tror, at man ikke føler, at det er relevant. På den måde, så peger det også på politikerne, fordi 
de ikke er i stand til at kommunikere til de unge. Og for mange unge, der bor i en lille by, er det 
måske heller ikke så relevant, hvad der sker i kommunen, fordi de står over for at flytte derfra. Men 
det undskylder ikke, at man ikke skal stemme - der er jo ingen grund til, at man ikke skal hjælpe 
fremtidige unge, der bor i byen.” 
 
Man forsøger altså med denne kampagne især at ramme førstegangsvælgerne. Dette er gjort ved 
brug af følgende mediemix: YouTube, Facebook, Instagram, hjemmesiden stem.dk samt plakater, 
som vi nu vil se nærmere på. 
 
3.1.1 YouTube 
I forbindelse med denne kampagne er der udarbejdet en tegnefilm ved navn ’STEEEEEEEEEEEM! 
Stem! Stem! Stem! Stem!’9, som er at finde på websiden YouTube. Filmen fungerer som en 
vejledning til, hvordan hele processen omkring det, at stemme, foregår.  
I filmen ses en mandlig hovedperson, der gennemgår problemstillinger, der kunne opstå 
undervejs ved et kommunal- og regionsvalg som eksempelvis ”hvor stemmer jeg?” eller ”hvordan 
gør jeg?” 
Ved at vælge at lave en tegnefilm, må der, fra folkene bag kampagnen, have ligget et 
bevidst valg omkring, hvilken målgruppe denne skal ramme.  Alene det, at det er en tegnefilm, kan 
bruges som argumentation for, hvorfor man lige med YouTube som medie, prøver at fange 
førstegangsvælgere. Dette kommer til udtryk via strategier som humor og provokation, hvilke 
folkene bag tegnefilmen har gjort stor brug af. Dette ses eksempelvis i måden, hvorpå 
hovedpersonen højlydt og højrøstet guider seeren igennem tegnefilmen.  
                                                 
8
 http://nyhederne.tv2.dk/politik/2013-11-01-kendte-skal-få-unge-til-stemmeurnerne Tilgået 02-12-13. 
9
 http://www.youtube.com/watch?v=jtIa9CmiwIE Tilgået 18-11-13.
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3.1.2 Facebook 
Endnu en strategi folkene bag kampagnen har gjort brug af er mediet Facebook. Ved søgning af 
sætningen ’Kommunal- og regionsvalget 2013’ kommer man ind på en Facebook-side lavet specielt 
til denne kampagne.  
Grundlæggende er sidens budskab, at man skal huske at stemme. Dette viser den ved at 
henvise til diverse relevante sider omkring kommunal- og regionsvalget som eksempelvis en artikel, 
der kan fortælle mere om problemstillingerne i den kommune man har stemmeret i
10
, og på den 
måde opfordrer den følgeren af siden til at interessere sig for kommunal- og regionsvalget 2013. 
Derudover er siden fyldt med henvisninger til artikler, der giver gode råd til, hvordan man nemmest 
stemmer. Blandt andet ses en henvisning til en generel oplysningsside omkring det at brevstemme 
på hjemmesiden borger.dk.
11
 Siden indeholder foruden ovenstående videoer af kampagnens kendte 
ambassadører. Disse videoer vil vi komme nærmere ind på i afsnittet omkring kampagnens 
hjemmeside, se afsnit 3.1.3.  
 
Generelt forsøger Facebook-siden at inddrage dens følgere ved eksempelvis at holde afstemninger i 
samarbejde med det Facebook-ejede medie Instagram. På siden ses eksempelvis en henvisning til en 
afstemning omkring hvilken valgplakat, der er henholdsvis den flotteste, den mest kreative, den 
sjoveste eller den grimmeste. På denne måde opfordrer de følgerne, af henholdsvis Facebook og 
Instagram, til at uploade egne billeder af deres bud på en af førnævnte kategorier.  
Det at inddrage følgerne i de strategier, som kampagnen gør brug af, ses også i form af et 
samarbejde med DR’s radiokanal P3. Her har en af de kendte ambassadører, Simon Kvamm, i 
samarbejde med sit band Nephew, lavet en konkurrence om hvilken følger, der kan levere det 
bedste bud på to nye linjer omhandlende kommunal- og regionsvalget 2013 til Nephews kendte 
sang ’Superliga’. 
 
Afstemninger og konkurrencer skal ses som et forsøg, fra folkene bag kampagnen, på at få 
borgernes øjne op for kommunal- og regionsvalget 2013. At de har valgt at bruge kendte som 
ambassadører kunne skyldes ønsket om især at henvende sig til førstegangsvælgerne, der som 
nævnt tidligere er et segment, hvori valgdeltagelsen i særdeleshed har været lav ved tidligere 
kommunal- og regionsvalg. Dette ses også ved brugen af Facebook som medie. Som det ses i fjerde 
                                                 
10 
http://www.dr.dk/Nyheder/Politik/KV13/Artikler/Hele_landet/2013/11/13/143041.htm Tilgået 01-12-13. 
11
 https://www.borger.dk/Sider/Brevstemme-til-folketingsvalg-og-folkeafstemninger.aspx Tilgået 01-12-13.
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afsnit om unges medieforbrug, er Facebook et relevant medie, hvis man ønsker at få kontakt til 
førstegangsvælgere, da disse er storforbrugere af sociale medier som eksempelvis Facebook og 
Instagram.  
Generelt fungerer Facebook-siden som en platform for vælgerne, hvor de kan finde 
relevante informationer omkring kommunal- og regionsvalget 2013, samt kampagnemateriale fra 
den landsdækkende kampagne.  
 
3.1.3 Hjemmesiden stem.dk 
Foruden brugen af medier som Facebook, Instagram og YouTube, har kampagnen også udarbejdet 
en hjemmeside. På forsiden er videoer med de kendte ambassadører, som kampagnen gør brug af, 
fremlagt. Derudover kan man blive klogere på folkene bag kampagnen, få basis fakta omkring 
kommunal- og regionsvalget 2013, samt vejledninger til hvordan og hvorledes, man har mulighed 
for at stemme ved dette valg.  
Såvel som det er tilfældet med andre af de medier som kampagnen gør brug af, centrerer 
også hjemmesiden sig omkring de kendte ambassadører. At dette er en bevidst strategi, valgt fra 
folkene bag kampagnen til at fange førstegangsvælgerne, giver god mening, da ambassadører som 
eksempelvis Simon Kvamm er kendte, som førstegangsvælgerne har et stort kendskab til.  
Såvel som det var tilfældet med Facebook, er hjemmesidens overvejende budskab også at 
informere vælgerne ved kommunal- og regionsvalget 2013 omkring det at stemme.  
 
3.1.4 Plakater 
Endnu et medie, som folkene bag kampagnen har gjort brug af, er et velkendt medie som plakater. 
De har den fordel, at de via et let genkendeligt budskab kan nå ud til mange mennesker på en gang, 
hvilket må ligge til grundlag for at benytte en strategi som netop denne.  
Plakaterne hænger rundt omkring i landet, og er lavet i flere forskellige udgaver.  
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Blandt andet denne plakat, der rent visuelt er holdt i sort og hvid, med undtagelse af det vigtigste 
ord i sloganet ’IKKE’, som er markeret med rød baggrund. Grunden til dette kunne være, at man 
ikke ville drage fokus hen på andet end blot budskabet ved denne kampagne.  
 
Foruden ovenstående plakat er der lavet plakater med kendte som blikfang. En argumentation for 
valget af en kampagnestrategi som denne, kunne ligge i, at det er kendte, som de fleste 
førstegangsvælgerne, som før nævnt, har et kendskab til og måske endda ser op til. 
Følgende plakat forestiller forsangeren for bandet Nephew, Simon Kvamm, der opfodrer til 
at stemme ved årets kommunal- og regionsvalg 2013. 
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Endnu en gang er den rent visuelt holdt i enkle nuancer, med et helt sort baggrund, der dermed ikke 
fratager hovedpersonen på billedet fokus. 
Ved at bruge kendte som blikfang, som det er tilfældet med størstedelen af disse plakater, 
kunne det tænkes, at det stammer fra et ønske om at nå de unge. Dette kan der argumenteres for, 
idet mange unge kender ambassadørerne og dermed viser interesse for kampagnen og dens budskab. 
Derudover er der på plakaterne vedlagt et telefonnummer, hvortil man kan ringe og få såkaldt 
kontakt med eksempelvis Simon Kvamm. Dette kan virke attraktivt og sjovt for denne målgruppe, 
da de dermed bliver inddraget i kampagnen.  
 
3.1.5 Delkonklusion 
Til trods for, at kampagnen som udgangspunkt er tiltænkt alle målgrupper, gør dens brug af sociale 
medier som Facebook, Instagram og YouTube samt dens brug af kendte som blikfang, i 
særdeleshed kampagnen relevant, når man taler om kampagner henvendt førstegangsvælgere.  
 
3.2 Silkeborg Kommunes kampagne ’beSTEM’ 
Kampagnen ’beSTEM’ er en kampagne udarbejdet og drevet af Ungdomsplatformen12 samt unge i 
Silkeborg Kommune, med støtte fra Silkeborg Kommune.  
Kampagnen er opstået som følge af et ønske om, at få flere førstegangsvælgere til at 
stemme, da det ved kommunal- og regionsvalget i 2009 var under 50 % af de unge i Silkeborg 
Kommune, der valgte at stemme.13  
Selve kampagnen tager udgangspunkt i en idé- og mobiliseringsworkshop, der fandt sted i 
maj 2013, med deltagelse af både Silkeborg Kommune, Ungdomsplatformen samt repræsentanter 
fra elevrådene på uddannelsesinstitutionerne i Silkeborg Kommune.  
Hvor man i den landsdækkende kampagne primært forsøgte at involvere de unge gennem 
valget af medier, er man med denne kampagne gået skridtet videre og har her brugt de unge til 
udarbejdelsen af kampagnen.  
 
Valgdeltagelsen blandt unge i Silkeborg Kommune steg efter kommunal- og regionvalget 2013 til 
                                                 
12
 http://silkeborgkommune.dk/Politik/Lokalraad-og-naerdemokrati/Ungdomsplatformen Tilgået 22-11-13. 
13
 http://silkeborgkommune.dk/Politik/Kommunal-og-Regionsvalg/Bestem-i-silkeborg Tilgået 22-11-13. 
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61,7 %14, hvilket er en stigning på hele 13 procentpoint i forhold til valget i 2009. Derfor giver det 
god mening, at undersøge hvilke strategier folkene bag kampagnen har gjort brug af, som 
inspiration til vores eget design. 
Der er i forbindelse med denne kampagne, såvel som med den landsdækkende, gjort brug 
af et mix af medier: hjemmesiden bestem.dk, Facebook, YouTube samt diverse events.  
 
3.2.1 Hjemmesiden bestem.dk 
Kampagnens hjemmeside fungerer som en del af Silkeborg Kommunes hjemmeside, 
www.silkeborg.dk. Det første, man møder, er et billede af en ung pige, der står foran logoet lavet til 
formålet. Hertil følger en artikel med grundlæggende information omkring kampagnen, folkene bag 
samt tiltagene foretaget i forbindelse med oprettelsen af denne. Den henviser blandt andet til flere 
sider, hvor man kan læse mere om projektet bag. Blandt andet er her en henvisning til dagsordenen 
lavet ved den førnævnte ide- og mobiliseringsworkshop i maj 2013. Her er et punkt nævnt ved navn 
”Hjemmesiden beSTEM.dk.” Det ses her, at dens overordnede mål er at ”få de unge til at interessere 
sig for politik”.15  
Derudover nævnes også en række andre punkter, som de oprindeligt ønskede at 
hjemmesiden skulle indeholde. Blandt andet ’mød en politiker’-video, links til partier, tests omkring 
hvem man bør stemme på, ’gæt en politiker’ samt grundlæggende information omkring hvad 
kommunal- og regionsvalget 2013 går ud på, og hvor man egentlig kan stemme. Sammenligner man 
ideerne med den udarbejdede hjemmeside, ses det dog tydeligt, at den primært består af links til 
andre sider med relevans for kampagnen. Eksempelvis starter artiklen med en henvisning til at følge 
projektet på Facebook, hvor der har været en større aktivitet end på hjemmesiden, hvilket må 
skyldes, at folkene bag kampagnen ved, at deres målgruppe er mere aktiv på Facebook end på 
websteder, som ikke er sociale netværk. 
Derfor vil vi nu kigge nærmere på Facebook siden ’beSTEM i Silkeborg’. 
 
                                                 
14 
http://silkeborgkommune.dk/Politik/Kommunal-og-Regionsvalg/beSTEM-i-Silkeborg/Valgdeltagelse Tilgået 25-11-
13. 
15
 http://www.dagsordener.silkeborgkommune.dk/files/Silkeborg/Forsidenyheder%20-%20Billeder%20-
%20emneopdelt/Politik%20og%20demokrati%20-%20ESDH/ESDH/Økonomiudvalget/2013/Maj/21-05-2013/4%20-
%20Beslutning%20om%20indsats%20for%20højere/8534197E3.PDF Tilgået 02-12-13. 
  
 
26 
 
3.2.2 Facebook 
Såvel som det var tilfældet med den landsdækkende kampagne, er der også i forbindelse med denne 
kampagne oprettet en Facebook-side ved navn ’beSTEM i Silkeborg’.  
 
Ifølge den førnævnte dagsorden udarbejdet af Silkeborg Kommune, er det grundlæggende formål 
med Facebook-siden, at skabe interesse for kommunal- og regionsvalget 2013 gennem 
konkurrencer, debat, events, videoer og spørgsmål som eksempelvis: ”Hvad ville du gøre, hvis du 
var borgmester for en dag?” 
Ovenstående stemmer godt overens med de ting, der er blevet uploadet på siden i 
forbindelse med valget.  
Generelt er brugen af konkurrencer en markant tendens på siden. Eksempelvis kørte en stor 
konkurrence, hvori man kunne vinde en weekendrejse til København for fire personer ved at sende 
en SMS til 1919 med navn og adresse. Derudover fremgår det af konkurrencen, at man skal dele 
opslaget med minimum tre venner. Netop det at dele med ens venner på Facebook er ifølge vores 
afsnit omkring unge og deres medieforbrug af stor betydning, jf. fjerde afsnit. Ved at man deler 
opnås en vis troværdighed blandt den delendes venner. Facebook-siden er derfor et vigtigt medie, da 
man her får muligheden for at oplyse flere unge om kampagnen, og ydermere vigtigheden i at 
stemme ved kommunal- og regionsvalget 2013.  
At siden primært er drevet af unge repræsentanter, dog med støtte fra Silkeborg Kommune, 
der er en del af kampagnen, ses tydeligt på de opslag, der er at finde på siden. Foruden 
konkurrencer, gør siden også megen brug af videooptagelser optaget af de unge selv. Da det er 
unge, der er med til at drive siden, ved de, at Facebook er et medie, mange i samme segment 
benytter til at se og dele videoer, hvorfor der kan argumenteres for tendensen af videoer på siden. 
Ydermere er de problemstillinger, der tages op i disse videooptagelser, problemstillinger, som de 
fleste unge er bekendte med. Videoerne stammer fra den alternative stemmeboks, der af de unge 
selv har fået navnet ’Dreamboxen’. 
 
3.2.3 YouTube: Dreamboxen – den alternative stemmeboks 
Endnu et medie brugt for at fange de unge er YouTube. Herpå findes kanalen ’beSTEM i 
Silkeborg’, der indeholder videoer fra en stemmeboks, udarbejdet af Produktionshøjskolen i 
Silkeborg Kommune, ved navn Dreamboxen. Denne såkaldte alternative valgboks fungerer som en 
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tilføjelse til en valgtour, som er en strategi, kampagnen også har gjort brug af, og som vi vil komme 
nærmere ind på i det kommende afsnit omkring events afholdt af folkene bag kampagnen. 
 
Dreamboxen fungerer som en boks, hvori de unge kan udtrykke deres drømme og meninger om 
Silkeborg Kommune, ved at sætte sig ind bag forhænget og blive filmet i 25 sekunder. Det er disse 
videoer, der uploades på mediet YouTube, som der flittigt linkes til på Facebook.  
At det er de unges mulighed for at give udtryk for deres ønsker og drømme, skildres 
tydeligt videoerne igennem. Temaerne, der berøres, er eksempelvis forbedring af kulturelle tilbud, 
gratis transport til unge under uddannelse samt flere aktiviteter til børn og unge. 
Endnu engang forsøger folkene bag kampagnen, med denne strategi, at inddrage de unge 
så meget som muligt, her ved at give dem muligheden for at give udtryk for deres holdninger. At 
dette er en generel tendens kampagnen igennem, underbygges af de mange events, der er oprettet i 
forbindelse med ’beSTEM’-kampagnen. Disse events vil vi nu se nærmere på.  
 
3.2.4 Events 
Som det kan ses på Facebook-siden, er der i forbindelse med denne kampagne blevet afholdt en 
række events. Blandt de største kan nævnes Festivalg samt en valgtour, som er de to, vi nu vil kigge 
nærmere på. 
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Valgtouren er et samarbejde mellem uddannelsesinstitutionerne i Silkeborg Kommune og folkene 
bag kampagnen. Ifølge dagsordenen er det følgende uddannelsessteder, der er inviteret: Teknisk 
Skole, Handelsskolen, Silkeborg Gymnasium, TH Lang HF og VUC, SOSU-skolen, VIA University 
College (lærer- og sygeplejerskeuddannelsen), Produktionshøjskolen og Ungdomsskolen. Som det 
fremgår af ovenstående billede, er det samtlige uddannelsesinstitutioner, der har takket ja til 
tilbuddet.  
Touren er et tiltag, hvor politikere i samarbejde med de unge repræsentanter bag 
kampagnen, er taget ud på samtlige uddannelsesinstitutioner i Silkeborg for at debattere med de 
unge. De har her medbragt den førnævnte alternative stemmeboks, Dreamboxen, hvor de unge 
dermed, uden selv at skulle opsøge det, kunne ytre deres ønsker og drømme, omkring hvordan 
Silkeborg Kommune kunne blive en bedre kommune at være bosiddende i. 
 
Festivalg er yderligere et event udarbejdet i forbindelse med denne kampagne. Det blev afholdt d. 
16. november 2013 i Jysk Musik og Teaterhus for de unge bosiddende i Silkeborg Kommune. 
Eventet blev indledt med en åbningstale af uddannelsesministeren Morten Østergaard. Dernæst 
indeholdte dette event en række indslag, både i form af debatter mellem spidskandidaterne i 
kommunen, samt en masse kulturelle indslag som lokalt musik og teater.  
Det at inddrage kulturelle indslag stemmer godt overens med de temaer, som mange af de 
unge i Dreamboxen berører. Nemlig et ønske om flere kulturelle tilbud.  
Ved at oprette begivenheder og ved at lave events, får man mulighed for at møde de unge 
hvor de er, og dermed sikre, at et bredt flertal får indblik i kampagnens budskab, som er at skabe 
interesse for kommunal- og regionsvalget 2013 hos de unge, samt det vigtigste – at få dem til 
stemmeurnerne ved valget. 
 
3.2.5 Delkonklusion 
Det er svært at vide, hvilke medier eller strategier, der specifikt har haft indflydelse på den øgede 
valgdeltagelse i Silkeborg Kommune, eller om det reelt er et tilfælde. Som det fremgår af 
indledningen til dette kapitel, er valgdeltagelsen blandt de unge i Silkeborg Kommune steget 
markant, hvilket kunne skyldes kampagnens store fokus på, at inddrage de unge, og på den måde 
gøre kommunal- og regionsvalget interessant for denne gruppe. 
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3.3 Daniel Prehn 
I dette afsnit vil vi komme med et eksempel på en kampagne, udarbejdet af kandidaten Daniel 
Prehn, til kommunal- og regionsvalget 2013. Daniel Prehn er spidskandidat for Det 
Socialdemokratiske Ungdomsparti (DSU) i Roskilde Kommune. Tirsdag den 5. november, blot to 
uger inden kommunal- og regionsvalget 2013, mødtes vi med Daniel Prehn, hvor vi fik uddybet 
hans egne tanker bag hans valgkampagne.  
Vi har valgt at bruge netop Prehns kampagne som eksempel, da han fokuserer på at fange 
især de unges stemmer, og dermed komme med et eksempel på, hvordan kandidaterne selv prøver 
at få de unge til at stemme. 
Prehn har, i sin kampagne, gjort brug af forskellige medier som valgplakater, foldere, dør-
til-dør metoden, Facebook og en 'natkampagne', som vi herunder vil uddybe. 
 
3.3.1 Valgplakaten 
Et velkendt medie, til brug ved et valg, er valgplakaten. Valgplakater bruges til at få et ansigt på 
kandidater, man enten kun kender af navn, eller aldrig har hørt om tidligere. Prehn har selv valgt 
baggrunden i billedet, og mener, at det grønne gør billedet roligt og jordnært. Han mener, at det 
vigtigste ved valgplakaten er, at fremstå så naturlig som mulig, hvilket han mener, kommer til 
udtryk ved at smile. Derudover overholder Prehn de kriterier, Socialdemokratiet har lagt for deres 
valgplakater – A'et i venstre side over den røde boks, hvori hans navn, med hvid skrift, fremgår.  
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Valgplakaten hænger på centrale steder for unge, som eksempelvis uddannelsesinstitutioner, 
busstoppesteder samt togstationer. 
  
3.3.2 Foldere 
Et andet klassisk medie, i forbindelse med en valgkampagne, er foldere eller ’flyers’. Daniel Prehn 
har i sin kampagne uddelt foldere til vælgere, han har mødt undervejs. Folderne berører de områder, 
Daniel Prehn ser som sine mærkesager, hvortil flere af de unge kan relatere. Det drejer sig især om 
billigere ungdomsboliger, som skal kunne betales med en udeboende SU, og flere lærepladser til 
unge på erhvervsuddannelserne. Prehn har i folderen gjort brug af citater fra unge på diverse 
uddannelser, som er med til at tale for de sager, han fremlægger. Disse unge drejer sig om en 
studerende og en tømrerlærling, hvilke Prehn mener, gør, at han favner de unge bredt. 
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3.3.3 Dør til dør metoden 
En strategi, Prehn har lagt stor vægt på i sin kampagne, er ’dør-til-dør metoden’. Dette er en 
strategi, der, ifølge Prehn selv, er inspireret af Barack Obamas valgkampagne fra 2008.  
I samarbejde med andre medlemmer fra DSU, går de fra dør til dør i de boligkvarterer, 
hvor mange unge er bosiddende. Prehn fortæller, at der er et stort overtal af unge, der ikke stemmer 
ved kommunal- og regionsvalget, som er bosat i ungdomsboligerne i Roskilde Kommune. Af den 
grund ser han et stort udbytte ved at henvende sig netop her. I Prehns optik, er 'dør til dør metoden' 
svær de steder, hvor beboere enten er stålsat på at stemme, eller har en politisk interesse i forvejen. 
Dette gør dem svære at 'omvende' samt blot starte en dialog med.  
Prehn satser således stort på det personlige møde, ved at møde de unge på deres bopæl. 
Han bliver, ifølge sin Facebook-side, flere gange inviteret ind til en snak om politik, når han går fra 
dør til dør. Prehn og hans kollegaer fra DSU, går som oftest et par timer rundt i områder, hvori 
valgbussen kommer til at være den pågældende dag.  
 
3.3.4 Facebook 
Endnu en strategi, der er blevet lagt vægt på fra Prehns side for at opnå ønsket om at starte dialog 
med de unge, er hans Facebook-side. Herfra henvender han sig til de unge ved at fremlægge sine 
mærkesager, og opfordrer sine tilhængere til at dele siden med deres netværk. Prehn mener selv, at 
det er vigtigt at finde en mellemvej imellem sin status som politiker og sin status som ven/bekendt. 
Han holder derfor sin personlige Facebook-profil meget upolitisk, og prøver på at fremstå som en 
helt almindelig, jurastuderende mand. Prehn fremhæver dog selv, at det kan være svært at skelne, og 
at hans personlige Facebook-side ikke kan undgå at udstråle hans politiske engagement. Dette 
mener han også er vigtigt, da han på den måde samtidig kommer ud til samtlige af hans personlige 
Facebook-venner. Prehns Facebook-side bliver brugt til flere forskellige ting i forbindelse med 
valget. Bl.a. har unge, hvoraf flere er førstegangsvælgere, lagt videoer op, hvori de fortæller, hvad 
Daniel Prehn kan gøre for at hjælpe dem. Dette drejer sig i høj grad om Daniels mærkesager, som 
decideret er henvendt den unge generation. 
Grunden til tilvalget af Facebook skyldtes, ifølge Prehn selv, i høj grad muligheden for at 
bruge et nyere medie, som mange unge gør brug af. Han mener dermed, at interessen for ham, samt 
hans mærkesager, hurtigere skabes igennem Facebook. Prehn mener, at Facebook er et ideelt sted at 
komme bredt ud via sit eget netværk. Han har en forventning om, at hvis folk kan lide det, de ser, så 
deles det videre – med deres navn som afsender. Prehn mener selv, at troværdigheden for ham som 
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person, stiger i takt med at venner samt venners venner, deler hans synspunkter og opfordrer andre 
til at gøre det samme. På den måde bliver det hele mere personligt, fortæller han.  
 
3.3.5 Natkampagne 
Under mødet med Daniel Prehn fortalte han os om sin natkampagne, et begreb vi ikke før var stødt 
på. Formålet med natkampagnen er, at møde de unge i byen mens de er ude for at more sig. Her 
henvender Prehn sig, sammen med sine kollegaer fra DSU, især til førstegangsvælgere ved at 
udvælge de diskoteker, han ved har et stort overtal af førstegangsvælgere. Sammen med sine 
kollegaer fra DSU, taler han med de unge om politik og valg, gerne over en øl. Ideen bag denne 
kampagnestrategi bunder, ifølge Prehn selv, i ønsket om at møde førstegangsvælgerne der, hvor de 
er. Han har som mål med sin kampagnestrategi, at snakke med så mange førstegangsvælgere som 
muligt, hvilket natkampagnen tillader ham på et andet plan og udenfor formelle rammer. 
 
Prehn har, med sin natkampagne, prøvet så vidt muligt at skabe opmærksomhed på en ny og sjov 
måde ved bl.a. at uddele kondomer til de unge i byen. På kondompakken var et påsat billede af 
Prehns ansigt med slogannet ”Daniel Prehn - kæmper for den lille mand”. Kondomet fungerer, 
ifølge Prehn selv, som et redskab til at bryde isen med de unge, og han mener selv, at kondomet 
giver bedre udbytte i nattelivet, end en folder ville gøre i den kontekst. Det at være til stede i natten, 
og uddelingen af kondomer giver, ifølge Prehn, en del omtale, hvilket er målet med kampagnen. 
Prehn påpeger selv, at den omtale, han skaber sig via natkampagnen, ikke nødvendigvis er særlig 
positiv. Han bliver flere gange mødt af unge, som i den grad mener, at politik ikke hører hjemme i 
nattelivet, og som helst ser ham bruge sit krudt andre steder. På trods af den irritation, Prehn skaber 
hos disse unge, er han stadig overbevist om, at dårlig omtale er bedre end ingen omtale. I sidste 
ende handler det om, at de genkender hans navn ved stemmeurnen, og kan huske at han gjorde en 
indsats for at skabe dialog. Dette mener Prehn selv er med til at skabe en succesfuld valgkampagne.  
 
  
 
33 
 
4. UNGE OG MEDIER 
 
Når man taler om at få flere førstegangsvælgere til at stemme ved et kommunal- og regionsvalg, 
mener vi, at det er vigtigt at få en forståelse af, hvad det er for en realitet, de unge lever i. Vi har en 
forestilling om, at en stor del af de unges hverdag bruges online. Af den grund har vi valgt at 
dedikere dette afsnit til at redegøre for, hvad det egentlig er for nogle medier, de unge benytter sig 
af, samt i hvilken grad og hvordan de benytter de forskellige medier til forskellige formål. Denne 
redegørelse vil senere blive brugt i vores empiriske analyse af de unge, vi har snakket med, hvilket i 
sidste ende vil føre til en del af argumentationen for vores endelige design, hvis formål er få flere 
førstegangsvælgere til at stemme ved kommunal- og regionsvalget 2013.  
Vi har valgt fire hovedkilder til redegørelsen for, hvordan unge bruger forskellige medier i 
dag. Kirsten Drotners tekst ’Unges Mediebrug’ fra 2011, Rasmus Palludan & Esben 
Schouboes ’Med Livet I Lommen’ fra 2013, Jens Hoff & Lisbeth Klastrups ’Unge, Sociale Medier 
og Politik’ fra 2011, samt Pew Internets undersøgelse fra 2013. 
Kirsten Drotners ’Unges Mediebrug’ fokuserer i høj grad på hendes antagelse om, at 
medier er hovedadgangen til at opsøge information om samfundsmæssige spørgsmål. Hun mener 
derudover, at medier kan være grund til, at man udvikler sit medborgerskab. Det er af Drotners 
overbevisning, at en forståelse af unges mediebrug er et vigtigt middel til at forstå de unges 
politiske deltagelse.  
Rasmus Palludan & Esben Schouboes ’Med Livet i Lommen’ har vi valgt at bruge grundet 
bogens fokus på de unge selv. Bogen giver et godt indblik i de unges medievaner på den sociale 
netside Facebook, samt deres brug af smartphones. Bogen belyser i høj grad, hvorledes man kan 
betragte unge som værende afhængige af disse medier med fokus på smartphones.  
Jens Hoff og Lisbeth Klastrup har vi valgt på samme grundlag som Drotners ’Unges 
Mediebrug’: Nemlig at de i deres tekst ’Unge, sociale medier og politik’ fokuserer på, hvordan de 
nye sociale medier spiller en rolle for dannelsen af unges politiske interesse. 
Pew Internets undersøgelser har vi valgt at inddrage, da de giver et godt statistisk overblik 
over mediebrug i flere forskellige sammenhænge.  
 
Vi vil i det følgende afsnit klarlægge begrebet Web 2.0 samt begrebet SNS. Herefter vil vi igennem 
vores kilder af Kirsten Drotner, Jens Hoff & Lisbeth Klastrup samt Pew Internets undersøgelser, 
redegøre for denne generation af unges medievaner. Til sidst vil vi redegøre for væsentlige pointer 
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fra bogen ”Med Livet i Lommen”, og derigennem få en forståelse af de unges brug af Facebook og 
smartphones. Målet med dette afsnit er, at belyse de mest hyppige tendenser blandt unge på de 
sociale netsteder. Senere vil vi kunne benytte denne empiri til at skabe os en større forståelse af, 
hvordan vi kan trænge ind til førstegangsvælgere igennem disse sociale medier. Vi mener, at vi ved 
at se på unges mediebrug med spørgsmålet om, hvordan dette kan påvirke den politiske deltagelse i 
baghovedet, kan få et mere formålstjenligt billede af, hvordan et design vil kunne øge 
valgdeltagelsen hos førstegangsvælgere ved kommunal- og regionsvalg.  
Danmark tilhører en af de befolkningsgrupper i verden med adgang til flest mulige medier. 
Samtidig tilhører Danmark et af de lande, som befolkningsmæssigt har flest Facebook-tilhængere 
med mere end 3.000.000 danske Facebook-profiler
16
. Medier af alle slags er i dag en nødvendig del 
af vores hverdag, som foruden synes nærmest umulig for nogen. De er hovedkilden til vores sociale 
netværk, samt til information om vores samfund og verden omkring os. 
  
4.1 Web 2.0 
Når man i dag taler om sociale medier og unges brug af disse, er udviklingen af begrebet Web 2.0 
vigtigt at have kendskab til.  
Web 2.0 er et begreb, som refererer til en ny tid indenfor internet-aktiverede applikationer, 
som bygger rundt om brugermanipulerede sider som blogs, Wikipedia, podcasts og social-
networking sider. Disse sider lader brugeren samarbejde med siden om at dele informationer og 
oplysninger
17
(Pew Internet 2011). Efter Web 2.0 spredte sig, begyndte specielt unge at tilegne sig 
denne nye form for internetdeling. Web 2.0 gjorde det pludselig muligt for unge selv at deltage i det 
digitale netværk og være en aktiv del af internetdeling af alle arter.  
Det bedste eksempel, vi kender fra Web 2.0, er Facebook. På Facebook handler det for de 
unge ikke om at få så mange mennesker som muligt til at læse sine delinger, men derimod om at få 
så stor en del af sit eget netværk til dette. 
 
4.2 SNS 
Sociale medier bliver brugt som et genre-begreb af websites og services. Dette bliver også kaldt 
SNS (Social Network Services). Forskerne Boyd og Ellison beskriver SNS i tre punkter:  
                                                 
16  http://www.nettendenser.dk/2013/01/25/facebook-statistik-2013-for-danmark-sadan-er-befolkningen-fordelt/  
Tilgået den 09-12-13. 
17  http://www.pewinternet.org/Topics/Technology-and-Media/Web-20.aspx?typeFilter=5 Tilgået den 02-12-13. 
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”Web-based services that allow individuals to: 
1) Construct a public or semipucblic profile within a bounded system, 
2)  Articulate a list of other users with whom they share a connection, and  
3)  View and traverse their list of connections and those made by others within the system.” 
(Hoff & Klastrup, 2011, s. 7) 
Man kan sige, at for at være et SNS, skal siden/servicen indeholde muligheden for, at man kan 
fremstille sig selv ved offentliggørelse af egne ting. Dette kan eksempelvis være via 
statusopdateringer eller billeder. Dernæst skal der være en synlig måde at ’netværke’ med venner og 
bekendte. (Hoff & Klastrup, 2011, s. 8) 
 
4.3 Drotner og Pew Internet 
Nutidens generation af unge er den første generation til at vokse op med hele Kirsten Drotners 
såkaldte ”medievifte”, hvilket gør, at man kan opfatte dem som elitebrugere af disse (Drotner, 2011, 
s. 275). Medieviften består af alle former for digitale samt trykte medier, som tidligere generationer 
har set udviklet. Forskellen på den unge og ældres generations brug af digitale medier, adskiller sig 
i den forstand, at unge er vokset op med digitale medier som en del af deres hverdag. Deres 
samfundsforståelse er inkorporeret i den digitale verden, hvorimod den ældre generation lettere kan 
adskille disse fra hinanden.  
Igennem en undersøgelse af Pew Internet Project blev der stillet en række spørgsmål til de 
unge omkring deres mediebrug. De blev bl.a. spurgt ind til, om de skaber og kommenterer blogs, 
skaber og/eller er en del af en personlig hjemmeside og selv uploader eget materiale som musik, 
billeder, kunst mm. Hertil svarede 64 % af de unge ”ja” til et eller flere af spørgsmålene. De unge 
bruger altså i høj grad de sociale medier til at dele og/eller kommentere på deres netværks opslag. 
Undersøgelsen viste samtidig af 47 % af de unge uploader billeder til at skulle være tilgængeligt og 
synligt for deres netværk. Hele 76 % af de unge kommenterer på de digitale medier på ting, som 
andre i deres netværk har postet (The Pew Internet Project, 2013)
 18
.
 
 
Før Facebook fik sit store gennembrud i Danmark tilbage i 2007, var der mange unge, som 
brugte andre sociale netværkstjenester. Dette var websteder som Arto.dk og Myspace.com, der 
allerede var populære websites, med mere end 100.000 brugere (kilde: Dansk Statistik, 
                                                 
18 
http://www.pewinternet.org/Reports/2013/social-networking-sites/Findings.asx Tilgået den 02-12-13 
  
 
36 
 
www.dst.dk). En anden webside, som også var populært blandt unge var siden DKBN, Denmark By 
Night, der ifølge dem selv havde 136.000 aktive brugere. I takt med, at Facebook blev mere og 
mere populært, valgte de unge i stigende grad at skifte over til Facebook fra en af de andre websites. 
Dette kunne skyldes Facebooks sammensætning af de forskellige funktioner, som de forrige 
populære sociale netsteder hver for sig opfyldte; eksempelvis deling af billeder, deling af musik, 
kommunikation med venner og bekendte, personlig profil mm.  
 
4.3.1 Drotners fire mediefunktioner  
Ifølge Drotner opfylder medier fire funktioner: kommunikationsfunktionen, informations- 
funktionen, oplevelsesfunktionen og aktionsfunktionen (Drotner, 2011, s. 278). 
Kommunikationsfunktionen forbinder Drotner med de sociale medier, da det netop er dén 
funktion, der adskiller de sociale medier fra andre medier som avis, radio, tv og anden form for 
internetbrug. Af den grund udpeger hun kommunikationsfunktionen som den mest benyttede blandt 
unge, hvilket ses i, at hele 74 % af den danske ungdom én til flere gange om dagen besøger et 
socialt netsted. De sociale netsteder er især populære, da man her har mulighed for at kommunikere 
hurtigt, og med mange på en gang sammenlignet med eksempelvis e-mails. En tredjedel af de unge 
benytter chatfunktionen på en given social netside én til flere gange dagligt (Drotner, 2011, s. 278). 
Computerens informationsfunktion er den næstmest populære computerfunktion. Hele 47 % 
af de unge bruger flere gange dagligt computere til at opsøge information i forbindelse med deres 
uddannelse. En tredjedel af de unge bruger flere gange dagligt både computer til at opsøge 
information samt kommunikere online. Drotner påpeger, hvordan man herigennem kan antage, at 
computere er et vigtigt supplement til lærerbøger, som ellers lige nu er det mest anvendte 
læringsmiddel i skolerne (ibid). 
Underholdningsfunktionen er den tredje mest populære funktion ved unges brug af 
computere, hvor 30 % af de unge har angivet, at de enten spiller spil eller henter underholdning 
online.  
Kigger man på aktionsfunktionen, også kaldet handlingsfunktionen, som omhandler bruget 
af computerens virtuelle verdener, svarer hele 93 % af de unge at de sjældent eller aldrig bruger 
denne funktion (ibid). 
Man kan altså, ifølge Drotner, fastslå, at computeren er den medieteknologi, der bedst 
opfylder alle mediernes fire funktioner; kommunikation, information, underholdning og aktion, og 
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at unge benytter alle mediefunktionerne, idet de både benyttes sammen og hver for sig. Dette er i 
sammenligning med andre medier som TV, radio og trykte medier.  
 
Hvis man ser på unges brug af mobiltelefoner, adskiller dette sig mindre og mindre fra brugen af 
computere. Ifølge Drotner bruger hver fjerde af de adspurgte unge deres mobiler til at tjekke sociale 
netsteder én eller flere gange dagligt (Drotner, 2011, s. 279). Dette kunne man forestille sig 
sidenhen er steget i forlængelse af den konstante udvikling af smartphones, som gør dem hurtigere 
og mere brugervenlige.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabel 1: Tabellen viser brug af mobiltelefonen blandt danske unge i aldersgruppen 13-23 (Drotner, 2011, s. 
279).  
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Tabel 2: (Drotner, 2011, s. 281). 
 
Tabellen viser os, at mængden af ”ikke nyhedsorienterede” er større end mængden 
af ”nyhedsorienterede” på gymnasier, HF og studenterkursus. Samtidig viser den os, at det modsatte 
er tilfældet på de erhvervsfaglige uddannelsessteder.  
Drotner konkluderer, at den form for mediebrug, unge i vores del af verden gør brug af, 
kan være afgørende for, at unge skaber større politisk forståelse og engagement. Dette sker ved den 
lette adgang til at være på kommunikationsmæssig lige fod med de politikere, som gør sig gældende 
på de sociale netsteder. Samtidig giver det de unge mulighed for at ytre sig, deltage og udvikle 
deres politiske forståelse (Drotner, 2011, s. 283). Denne mulige deltagelse ses i både politologisk 
forskning og medieforskning som en afgørende katalysator for politisk engagement og deltagelse 
(Drotner, 2011, s. 282). 
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Medierne spiller en helt afgørende rolle for det samfundsmæssige og politiske engagement blandt 
unge, hvilket i høj grad udvikles og udforskes igennem kommunikation på de sociale netsteder. 
Drotner mener derfor, at kommunikation omkring politik og samfund bør gøre sig gældende i disse 
medier, og at dybdegående analyser af unges mediebrug i høj grad bør tages i betragtning, når 
eksempelvis politikere skal kommunikere deres budskaber ud til de unge, så dette kan ske på den 
mest formålstjenlige måde (Drotner, 2011, s. 284). 
 
4.4 Med Livet i Lommen  
I Palludan og Schouboes bog ’Med Livet i Lommen’ taler de om, at unge i dag lever med ”to 
hoveder”. Vi har vores hoved i den helt fysiske forstand, som altså interagerer med omverden ved 
sin fysiske tilstedeværelse. Derudover mener de, at vi har udviklet et ”ekstra hoved”, der fungerer 
via de sociale medier. Her interagerer den unge via en skærm, og ikke med den samme fysiske 
tilstedeværelse, som det første hoved.  
Palludan og Schouboe påpeger vigtigheden i, at "pleje begge hoveder”, da de unges sociale 
kompetencer i høj grad udvikles på de sociale medier. Det vil sige, at de unge uden eksempelvis en 
Facebook-konto, vil have større tendens til at komme bagud på disse punkter. Derudover bliver 
interaktionen med sit netværk i den fysiske verden også vigtig for at opretholde et netværk i den 
ikke-fysiske verden. De unges fysiske og digitale verdener er altså afhængige af hinanden for at 
skabe en cyklus i det sociale perspektiv. Cyborgantropologen Amber Case formulerer det sådan, at 
man i dag har ”to ungdomme”. Én hvor kroppen vokser fysisk, hvor man altså bekæmper ting som 
eksempelvis bumser, og grundlæggende holder sig selv fysisk ved lige. Den anden ungdom kan 
betragtes som den, hvori man udvikler sit digitale selv, hvor folk kan følge med i, hvad man oplever 
i tekst, billeder eller videoer. Disse ”to ungdomme” ser Amber Case som værende lige vigtige at 
vedligeholde (Palludan & Schouboe, 2013, s. 76). 
 
4.4.1 Smartphones 
I den tid, vi lever i, er det blevet mere reglen end undtagelsen at have en smartphone. Grunden til 
dette er, at smartphones giver de unge muligheden for konstant at holde sig opdateret på mail, 
intranet, informationssøgning, såvel som på sociale medier.  
Palludan og Schouboe taler om, at smartphonen i dag er en måde at til- og afkoble sig sit 
sociale liv, og at dette altså kan være konsekvensen ved at fravælge en smartphone. Denne form for 
åbenhed omkring sin person og privatliv udmønter sig i "deling", hvilket er typisk blandt unge på de 
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sociale medier. Et af de mest klassiske eksempler er de unges trang til at dele visuelt ud af deres 
hverdag. Dette påpeger Palludan og Schouboe fungerer i form af deling af smartphone-billeder, som 
fortæller netværket alt, fra hvad man har spist, til hvor man har været den pågældende dag. Man kan 
som person udefra godt have den tanke, at det ikke vedkommer en, hvad en anden person har fået at 
spise. Men det er personens trang til at dele, og måske opsamle 'likes', der får dem til at være aktive 
på de sociale medier. Her peger Palludan og Schouboe også på udviklingen i statusopdateringers 
indhold, som de mener stiller lavere og lavere krav til relevans for personens netværk (Palludan & 
Schouboe, 2013, s. 83-85). 
 
4.4.2 Always on 
Palludan og Schouboe nævner i bogen Sherry Turkle, som er sociolog ved Massachusetts Instute of 
Technology. Turkle arbejder med begrebet "always on", som beskriver unges konstante behov for at 
"være på". Når de unger siger farvel til hinanden med vendingen "jeg er på telefonen", mener 
Sherry Turkle, at det rummer budskabet: "Du kan få fat på mig, min telefon vil være tændt, og jeg er 
forbundet til min sociale eksistens igennem den." (Palludan & Schouboe, 2013, s. 24-25). Dette 
budskab fortæller altså, at de unge ifølge Turkle aldrig er afskåret fra deres netværk, og at 
forudsætningen er, at ens netværk på samme måde altid står til rådighed.  
Palludan og Schouboe beskriver en decideret smartphone-afhængighed, som er mest 
voldsom blandt de unge. De drager en parallel mellem de unges afhængighed af smartphones til 
karakteren Gollum fra bøgerne Ringenes Herre, og hans afhængighed af ”ringen over dem alle”. På 
samme måde som Gollums trang til at være i nærheden af ringen for ikke at føle sig tom, mener de, 
at en lignende følelse indtræffer hos de unge, når de ikke er i nærheden af deres smartphone. Hvis 
man går ud fra Palludan og Schouboes førnævnte antagelse om, at unge i dag har ”to hoveder”, kan 
smartphones ligefrem betragtes som den ene halvdel af deres liv.  
Sikkerhedsfirmaet ”Lookout” har i forbindelse med studier af unges smartphone-
afhængighed, opfundet begrebet Nomophobia. Begrebet er en sammentrækning af ”No Mobile 
Phone” og ”Phobia”, og beskriver unges reaktion på det, at være foruden sin smartphone. Begrebet 
”Nomophobia” udsprang fra en undersøgelse af unge i alderen 18-25, som gik ud på at spørge de 
unge, hvordan de ville reagere hvis de skulle være foruden deres smartphone. Hele 73 % af de 
adspurgte svarede, at de decideret ville gå i panik, 14 % af de adspurgte ville føle desperation, 7 % 
ville føle sig direkte syge, mens 6 % ville føle sig lettede (Palludan og Schouboe, 2013, s. 43-45). 
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I 2010 førte DR P3 nyhederne en historie om en lignende undersøgelse foretaget i USA på 200 unge 
forsøgspersoner
19
. Undersøgelsen havde som mål at studere reaktionerne fra de unge ved fratagelse 
af deres computere og smartphones i 24 timer. Resultaterne viste, at de unge fik symptomer, som 
kan sammenlignes med alkoholikere, når de ikke drikker. De unge fik angst, blev rastløse og følte 
irritation i løbet af de 24 timer. Malene Charlotte Larsen, der forsker i børn og unges brug af sociale 
medier ved Aalborg Universitet, fortæller, at medierne fungerer som en måde at have venskaber på, 
og at de unge hungrer efter at vedligeholde og bekræfte deres venskaber.  
Ifølge James E. Katz fra Rutgers University, der er en af de førende forskere i sociale 
konsekvenser af mobilteknologi, er det ikke mærkeligt at mennesker, og især unge, reagerer som de 
gør, når de skal undvære deres smartphones, hvis man ser på den værdi, mobilteknologien har fået i 
samfundet. ”Man lukker sig inde, og man kan tilmed blive stigmatiseret, hvis ikke man har en 
smartphone, fordi folk synes, man er underlig, ubehagelig, eller asocial." skriver James E. Katz 
(Palludan & Schouboe, 2013, s. 44-45). Når man snakker om afhængighed, bliver det oftest 
betragtet som en sygdom, men i dette tilfælde mener Palludan og Schouboe, at der er tale om en 
afhængighed, hvor det er en del af de unges liv. Altså er det en normaltilstand for de unge. 
Ydermere, hvis du er en af dem, som ikke har smartphone, svarer det ifølge Palludan og Schouboe 
til, at du bærer en social fodlænke, som forhindrer dig i at nå dit netværk (ibid). 
På trods af den smartphone-afhængighed, som bogen ”Med Livet i Lommen” beskriver, 
viser interviews foretaget af forfatterne bag bogen, at de unge hellere vil ud og møde deres netværk 
i den fysiske verden, frem for den digitale. Dette mener de unge selv ”føles mere rigtigt” (Palludan 
& Schouboe, 2013 s. 66). 
 
4.5 Delkonklusion 
Vi har nu fået en forståelse af de unges hverdag igennem deres brug af de sociale medier. En 
forståelse, som bl.a. fortæller os, at en stor del af de unges samfundsforståelse decideret stammer fra 
den digitale verden. Web 2.0 har gjort den digitale verden personlig, og er blevet til et ”andet selv” 
for mange af de unge brugere af de sociale netsteder.  
 
Derudover har vi fået en forståelse af, at netværket er den væsentligste faktor for, at de unge deler 
ud af deres liv i den grad, de gør. Vi ved nu, at en god måde at ramme de unge igennem de sociale 
                                                 
19 http://www.dr.dk/P3/P3Nyheder/2010/04/27/071839.htm  Tilgået den 02-12-13 
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medier, er via deres allerede eksisterende netværk og/eller ved at etablere sig som en del af 
netværket i den ønskede brugergruppe.  
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5. EMPIRI 
 
I dette afsnit vil vi analysere på vores indsamlede empiri fra vores fokusgruppeinterviews foretaget 
på Roskilde Katedralskole. Dette vil vi bruge som grundlag for vores valg af teori, samt som 
begrundelse for vores valg af vores endelige design. 
 
Vi vil i de kommende afsnit fremlægge hovedpointerne fra fokusgruppe 1 og fokusgruppe 2, for 
slutteligt at kunne samle deres tanker i et opsamlende afsnit. Ud fra dette opsamlende afsnit, samt 
vores tidligere indsamlede data, kan vi derved få en samlet forståelse, for hvilket design er det mest 
repræsentative for vores målgruppe, førstegangsvælgerne.  
Fælles for begge fokusgruppeinterviews er vores fremlæggelse fra start af valgmateriale fra 
vores andet interview foretaget med ungdomskandidaten for Socialdemokraterne i Roskilde, Daniel 
Prehn, hvorfor de undervejs i interviewet allerede har kendskab til, hvem Daniel er.  
 
5.1 Fokusgruppeinterview 1 
Denne fokusgruppe bestod af syv mennesker, hvoraf to var drenge mens de resterende fem var 
piger. De var alle førstegangsvælgere ved kommunal- og regionsvalget 2013.  
Det første spørgsmål, vi stillede fokusgruppe 1, var, hvorvidt de havde tænkt sig at stemme 
ved kommunal- og regionsvalget 2013. Som nævnt i tidligere afsnit viste statistikker inden valget, 
at kun 35 % af de unge havde tænkt sig at stemme ved kommunal- og regionsvalget 2013. I denne 
fokusgruppe var det dog, modsat den landsdækkende statistik, hele 100 % af de adspurgte, der 
havde tænkt sig at stemme. Dette må betyde, at vores fokusgruppe enten udelukkende består af de 
33 % som har tænkt sig at stemme, eller at de afviger fra statistikken.  
Generelt var der i denne fokusgruppe en tydelig interesse for kommunal- og regionsvalget 
2013. I det hele taget var der hos de adspurgte en tydelig forståelse af vigtigheden i at stemme for at 
få medindflydelse i samfundet. 
Den indsamlede empiri viser, at forståelsen for vigtigheden heri stammer fra samtaler med 
førstegangsvælgernes netværk i form af forældre og venner, samt fra den øgede opmærksomhed i 
form af eksempelvis kampagner i forbindelse med kommunal- og regionsvalget 2013. Netop disse 
komponenter fungerer som det bærende fokus for vores analyse af den indsamlede empiri. 
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Da vi forinden vores fokusgruppeinterviews havde kigget meget på allerede eksisterende 
kampagner som eksempelvis kampagnen ”Tænk dig om før du IKKE stemmer”, samt haft et 
interview med politikeren Daniel Prehn, valgte vi især at have en dialog omkring disse kampagners 
brug af medier.  
Blandt andet faldt snakken generelt på politikeres brug af medier i deres valgkampagner, 
dog med særligt henblik på vores adspurgte politiker, Daniel Prehn. Det første medie, der blev 
diskuteret, var flyers. Det var tydeligt, at denne fokusgruppe fandt det mere irriterende end 
oplysende, når politikere som Prehn henvendte sig på eksempelvis togstationer og uden for skoler 
med flyers. Dette skyldtes, ifølge fokusgruppen selv, at disse steder som regel er forbundet med en 
vis travlhed, og ikke er et sted, man normalt tager sig tid til at tage stilling til budskaberne i de 
førnævnte flyers.  
 
“Det har også meget med omstændighederne at gøre, der er jo netop en flyer, der er noget du får i 
farten og netop det at der i farten, som f.eks. på station hvor du skal i skole eller på arbejde, så kan 
det hurtig glippe, så har man ikke tid til lige hurtigt at kigge.” 
 
Derudover blev der givet udtryk for, at de ikke fandt det relevant at blive opsøgt på togstationer. 
 
“Nej, ikke umiddelbart, det skal komme til f.eks. sådan nogle arrangementer, som en 
kommunalvalgsdebat, hvor vi alligevel sidder til. Så har man også tid til at veksle mellem og kigge 
og læse lidt, og så kan du samle dig et overblik over det.” 
 
Altså virkede denne fokusgruppe ikke decideret positiv overfor brugen af flyers, med undtagelse af 
disse ved debatmøder. Her nævnes det fra en af de adspurgte, at man her ville have tiden til at læse 
dem. Dog meldtes der ikke yderligere omkring, hvorvidt førstegangsvælgerne her ville udnytte 
tiden til at læse dem.  
Foruden brugen af flyers, blev der også snakket om Daniels natkampagne, som er uddybet 
i afsnit 3.3.5. Endnu engang var der bred enighed om, at det dårlige tidspunkt, også i denne 
forbindelse, var gennemtrængende. Derudover fandt flere det useriøst at dele kondomer ud i 
nattelivet.  
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”Jamen jeg synes bare at hvis det er sådan lidt useriøst. F.eks. så mødte jeg dem da jeg var i byen i 
fredags, så skulle jeg sådan tage stilling til det der. Det lidt et underligt tidspunkt at blive stoppet af 
dem, for at få en til at stemme, og de kom også med en lille tale i form af: Ej, stem på os osv. Det 
virker ikke så seriøst.” 
 
Generelt var der i denne fokusgruppe en negativ indstilling til brugen af humor i politikernes 
kampagner, som flere mente var en komponent, Prehn havde brugt i natkampagnen.  
 
Brugen af humoren var derimod noget, førstegangsvælgerne i denne gruppe var positive overfor, 
når den blev brugt som en strategi i eksempelvis den landsdækkende kampagne ’Tænk dig om før 
du IKKE stemmer.’ Her nævnes det, til spørgsmålet om hvorvidt kampagnens brug af humor giver 
dem lyst til at se videoerne lavet i forbindelse med denne kampagne, at ”(…) det skader jo ikke 
autoriteten på nogen måde, så altså ja, når de bruger humor med måde.”  
I forbindelse med kampagnen ’Tænk dig om før du IKKE stemmer’ blev der også spurgt 
ind til, hvor mange der i denne gruppe havde kendskab til kampagnen. Her svarede alle, at de 
kendte til kampagnen. Én nævnte blandt andet, at den ikke er til undgå, hvor en anden deltager 
fulgte op og henviste til endnu et medie brugt i kampagnen, nemlig plakaten. Ifølge deres udtalelser 
havde plakaten en god funktion, da den, ifølge de deltagende i denne fokusgruppe, satte fokus på 
emnet med et klart budskab. Dette virkede ud fra deres udtalelser som værende positivt. 
Generelt var der en vis positivitet at finde overfor denne kampagne, modsat da samtalen 
centrerede sig omkring det medbragte valgmateriale fra Prehn. Én nævnte blandt andet brugen af 
kendte som en vigtig faktor for dem, der endnu ikke havde taget stilling til, hvorvidt de skulle 
stemme eller ej. 
 
“Jeg synes det er et godt initiativ, den har ikke gjort noget for mig personligt, for jeg har været 
politisk afklaret helt fra starten. Men jeg tror at det vil rykke ved nogen på en eller anden måde. De 
fleste ting gør. Ja, så tror jeg selvfølgelig helt klart at det hjælper at have nogle kendte mennesker 
som folk selvfølgelig kan relatere til, på den ene eller anden måde. Så den er positiv.” 
 
Altså virkede førstegangsvælgerne i denne fokusgruppe positive overfor den landsdækkende 
kampagne ’Tænk dig om før du IKKE stemmer’ og dens bevidste valg, som eksempelvis dens brug 
af kendte ansigter som blikfang. 
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Fælles for begge kampagner er deres bevidste brug af Facebook. Dette var også et emne, der blev 
bragt på banen i fokusgruppeinterviewet, da samtlige af de adspurgte svarede ja til spørgsmålet om, 
hvorvidt de selv brugte Facebook. Her blev der blandt andet spurgt til, hvorvidt de havde lagt 
mærke til Prehns Facebook-side. Her nævner flere af de deltagende, at de grundet fælles venner har 
været forbi siden, da vennerne har delt materiale fra hans side.  
 
”Ja, men det var fordi vi har en fælles ven, der delte noget fra den. Så så man den jo. Hvad enten 
man ville det eller ej.” 
 
På samme vis har alle førstegangsvælgerne lagt mærke til kampagnen ’Tænk dig om før du IKKE 
stemmer’ på Facebook. I den forbindelse nævnte en af de adspurgte, at han, ikke nok med at have 
besøgt siden, også fandt den brugbar. 
 
”Jeg har godt været inde på deres side. Bare sådan lige hurtigt, fordi der var en der havde lagt en 
video op. Den var ret god, for der stod alt muligt brugbart om valget hvis nu man har brug for det.” 
 
Foruden en snak om brugen af medier, blev der i denne fokusgruppe også snakket om betydningen 
af venner og familie, når de skulle bestemme sig for, hvorvidt de skulle stemme eller ej. Til trods 
for, at flere henviste til, at de havde snakket med deres venner omkring valget og politik generelt, 
var der enighed om, at det var forældrene, de fandt størst interesse i, at snakke med omkring valget. 
 
“Det er også fordi de ved mere, altså jeg synes at jeg får mere ud af det af at snakke med dem om 
det.”  
 
Én nævnte dog også vigtigheden i at bruge hele sit netværk, både i form af forældrene, men også 
vennerne.  
 
“Altså jeg synes det er meget passende egentligt at du går ud og får det fra forældre og venner, det 
gør jeg selv. Jeg bruger både mine forældre og venner, og det benytter jeg mig så af. Jeg får både 
indsigt fra mine forældre og fra mine venner, og så bruger jeg det til at danne mit eget politiske 
synspunkt, lige umiddelbart, med min egen politiske overbevisning. Så jeg bliver påvirket fra begge 
  
 
47 
 
fløje synes jeg, og det er meget godt.” 
 
Altså så vi i denne gruppe, at deres netværk var af stor betydning for de unges valgdeltagelse.  
Da fokusgruppen var bekendt med vores formål med opgaven, blev der undervejs i denne 
fokusgruppe givet eksempler på, hvad man kunne designe, for at få førstegangsvælgerne til at 
stemme ved kommunal- og regionsvalget 2013. I forbindelse med dette spørgsmål, blev der blandt 
andet foreslået en app med brug af push beskeder. 
 
“Men ellers så skulle man lave, nu er der jo netop rigtig mange unge der har iPhone eller 
smartphone, simpelthen en app, hvor der kommer sådan nogle små, det ved jeg ikke der kommer jo 
sådan nogle.. Hvad er det de hedder? Ikke en notifikation, men så kommer der de der push 
beskeder, at så kunne der jo lige komme et eller andet om partierne og hvad de laver, eller, en eller 
anden fact om dem, bare lige en gang i mellem og så et eller andet. Ikke at de skal blive en 
diskussion fordi det kan også være irriterende at høre på, men bare sådan det her gør de og det gør 
de og ligesom hvad de står indenfor.” 
 
5.2 Fokusgruppeinterview 2 
Anden fokusgruppe bestod af seks personer, hvoraf én var dreng, mens de resterende fem var piger. 
Ligesom i første fokusgruppe, var alle de deltagende i dette fokusgruppeinterview også 
førstegangsvælgere ved kommunal- og regionsvalget 2013.  
 
Såvel som det var tilfældet med første fokusgruppe, var også det første spørgsmål, der blev stillet i 
denne gruppe, hvorvidt de adspurgte havde tænkt sig at stemme eller ej ved valget. Modsat den 
brede enighed om at ville stemme i første fokusgruppe, var der i denne fokusgruppe to ud af seks, 
der svarede, at de ikke havde tænkt sig at stemme.  
Til trods for de to, der ikke havde tænkt sig at stemme, som desuden ikke var aktive 
deltagere i fokusgruppeinterviewet, var der også i denne fokusgruppe en generel interesse for 
valget. Denne var, ligesom det var tilfældet i den første fokusgruppe, skabt via en blanding af det 
store fokus, der har været på unges valgdeltagelse ved årets kommunal- og regionsvalg i form af 
kampagner, samt via samtale med forældre og venner. Dette var derfor, endnu engang, vores 
bærende fokus for analysen af den indsamlede empiri fra dette fokusgruppeinterview.  
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Da vi, som nævnt tidligere, inden fokusgruppeinterviewet havde kigget på allerede eksisterende 
kampagner, samt haft et interview med politikeren Daniel Prehn, valgte vi at have en dialog 
omkring disse kampagneres brug af medier.  
Vi diskuterede også i denne fokusgruppe den landsdækkende kampagne ’Tænk dig om før du IKKE 
stemmer’. Det var en generel tendens, at førstegangsvælgerne i denne gruppe alle var bekendt med 
kampagnen. Derudover henviste de flere gange til kampagnen som værende ”den med Simon 
Kvamm”. Altså lagde fokusgruppen mærke til den store brug af kendte, som vi, i tredje afsnit om 
kampagner, fremlægger som et bevidst valg for netop at ramme førstegangsvælgerne. Dette 
understøttes af en af de deltagende i fokusgruppen:  
 
”Altså. Jeg kan godt se meningen med at gøre det, sådan at bruge nogle kendte som ham. Det er vel 
fordi de ved mange på vores alder kender ham, og derfor er han god at bruge som blikfang. Hvis nu 
de havde brugt. Ja, det ved jeg ikke. En fra vores forældres tid havde vi nok ikke lagt lige så meget 
mærke til den.” 
 
Udover brugen af kendte, gav deltagerne udtryk for, at teksten på kampagnens plakater var vigtig. 
Især virkede de positive over for brugen af opfordringer i form af kampagnens slogan. Blandt andet 
nævnte en af deltagerne, at det fik vedkommende ”(…)til at tænke over hvor vigtigt det er at man 
gør noget.” Foruden dette, lagde flere af deltagerne i fokusgruppeinterviewet mærke til plakatens 
brug af telefonnumre. Blandt andet fortalte en af førstegangsvælgerne, at hun med sine venner 
havde prøvet at ringe til telefonnummeret, for at finde ud af, om Simon Kvamm var i den anden 
ende. Dette erfarede hun dog ikke var tilfældet, da det blot var en standard telefonsvarer. Dog havde 
de stadig haft det sjovt, hvilket yderligere var en dokumentation for, at førstegangsvælgerne havde 
bemærket plakatens komponenter.  
 
Foruden at spørge generelt, hvad deltagerne mente om kampagnen, spurgte vi ind til deres brug af 
Facebook. Her nævnte de blandt andet, at de alle brugte Facebook til at følge med i deres venners 
liv. Dette stemmer godt overens med deres opfattelse af kampagnen på Facebook. Ifølge de 
deltagende i denne fokusgruppe har de kun set videoerne, fordi deres venner har delt dem, og 
dermed skabt interesse for siden. Det blev dog ikke nævnt, om nogle af deltagerne reelt havde gjort 
brug af kampagnens Facebook-side på anden vis. En enkelt nævnte, at hun havde ’liket’ siden, 
hvilket gjorde, at hun fik sidens nyeste opdateringer at se. Derudover nævnte en af de deltagende, at 
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kampagnens brug af Facebook kunne skyldes, at siden er noget, folkene bag kampagnen tror, 
mange unge bruger. Siden blev dermed lavet i håbet om, at den blev delt og derved bemærket.  
Det var tydeligt, at det at dele – eksempelvis videoer – gjorde deltagerne opmærksomme på, at 
kampagnen fandtes. Ydermere, som nævnt i fjerde afsnit om unge og deres mediebrug, har 
netværksdelinger en stor betydning, da disse udviser større plausibilitet blandt førstegangsvælgerne, 
end delinger fra ukendte.  
 
Foruden at tale om den landsdækkende kampagne ’Tænk dig om før du IKKE stemmer’, samt dens 
brug af medier, blev der i denne fokusgruppe også talt om en kommunal kampagne, idet vi 
fremlagde valgmateriale fra Daniel Prehn. Kampagnen havde, ifølge ham selv, øget fokus på 
førstegangsvælgere ved kommunal- og regionsvalget 2013. Vi talte her i særdeleshed om 
politikernes brug af flyers, som der var bred enighed om, ikke var til den store nytte. Blandt andet 
nævntes det fra flere, at ”(...) størstedelen af gangene ryger de bare i skraldespanden.” Altså er 
flyers et medie, som førstegangsvælgerne i fokusgruppen ikke fandt brugbar for kampagnerne. 
Derudover faldt diskussionen også på brugen af valgplakaterne. Hvor flere indirekte virkede 
tilfredse med brugen af plakater i de landsdækkende kampagner, var det en helt anden indstilling, 
de havde til brugen af valgplakater. Her blev tillægsordet ”unaturligt” blandt andet brugt: ”(…) og 
så er de bare så photoshoppede at det bliver unaturligt.” 
 
Generelt syntes de, at kampagnerne var vigtige, da de hermed blev oplyst om valget. Der var sågar 
en, der nævnte, at hun inden kampagnerne ikke havde tænkt sig at stemme, men at dette nu var 
tilfældet, grundet det øgede fokus på kommunal- og regionsvalget 2013. Kampagnen har således, 
ifølge vores indsamlede empiri fra denne fokusgruppe, virket.  
 
Foruden megen diskussion omkring kampagnernes brug af medier, blev også førstegangsvælgernes 
netværk et omdrejningspunkt for diskussionen i fokusgruppen. Her påpegede mange, at de havde 
snakket meget med deres forældre omkring valget, samt vigtigheden i at stemme. Altså var snakken 
med ens forældre, for disse førstegangsvælgere, en vigtig komponent, når de skulle bestemme, 
hvorvidt de havde tænkt sig at stemme eller ej. Som det nævnes:  
 
  
 
50 
 
”Man snakker jo med sine forældre, og bruger det de mener til noget. Det er jo ens forældre. Så 
deres mening betyder jo noget. Så hvis min mor f.eks. gik meget op i at man skal stemme, så ville 
det jo også smitte af på mig.” 
Foruden vigtigheden i at snakke med sine forældre – som tydeligvis var en generel tendens, da 
vigtigheden i dette også blev nævnt i den anden fokusgruppe – var fokusset på ens venner også i 
denne fokusgruppe stort. Da vi spurgte ind til, hvorvidt deltagerne, udover at snakke med deres 
forældre om valget, også brugte deres venner som sparringspartnere, svarede alle ja. Blandt andet 
havde en deltager talt meget med en veninde, som ikke havde tænkt sig at stemme, omkring 
vigtigheden i at stemme. 
 
Slutteligt blev de deltagende i denne fokusgruppe spurgt, hvad de så som et godt design, til at få 
førstegangsvælgere til stemmeurnerne ved kommende kommunal- og regionsvalg. Her blev der 
foreslået, såvel som i første fokusgruppe, at udarbejde en app. Deres begrundelse for dette lå i, at 
alle har en smartphone, og at app’en derfor er et relevant medie at bruge for at ramme 
førstegangsvælgerne.  
 
5.3 Opsamling  
Hvis man sammenligner begge fokusgruppers udtalelser, er der mange fælles punkter. Blandt andet 
gives der i begge fokusgrupper udtryk for vigtigheden i at snakke med forældre og venner om 
valget. Vi kan konkludere, at det er en fælles tendens, at vores adspurgte førstegangsvælgere gør 
stor brug af deres netværk til at tale om deres valgdeltagelse ved kommunal- og regionsvalget og 
vigtigheden heri. Dette på baggrund af både de landsdækkende samt kommunale tiltag, der har gjort 
dem opmærksom på valget.  
Herudover bed vi mærke i, at der i begge fokusgrupper var en tydelig leder. Lederen var 
den første til at svare og tage initiativ, og var derudover i begge fokusgrupper den mest politisk 
aktive. Dette ligger til grundlag for valget af vores følgende teori vedrørende opinionsledere. 
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6. TEORI 
 
Vi har nu fået en forståelse af måden, hvorpå unge får information og danner holdninger. Det viste 
sig, at dette i høj grad afhænger af deres sociale netværk, og at både forældrene og vennerne i høj 
grad fungerer som den førende kilde til information. Dette foregår både på sociale netsteder og 
ansigt til ansigt. Vi vil i dette afsnit komme ind på forskellige teorier, der fortæller, hvordan 
information spreder sig i et netværk, og på den måde kan påvirke førstegangsvælgerne.  
 
Med henblik på forældre og venner som vigtige i formidlingen af information, har vi valgt teorien 
’Two-step flow of communication’ fra 1940 af Elihu Katz og Paul Lazarsfeld. Hovedpointen i deres 
teori omhandler, at der, i et netværk, er en ”opinion leader” (opinionsleder), som har en rolle i 
netværket, der er mere nyhedssøgende end deres resterende netværk. Disse opinionsledere formidler 
således budskaber og udtrykker holdninger til deres netværk.  
Med Katz og Lazarsfelds teori som udgangspunkt, har vi fundet andre teorier, der peger i 
samme retning, men som er mere opdaterede. Den første af disse er ’Influentials, networks and 
public opinion formation’ fra 2007 af Duncan J. Watts og Peter S. Dodds. De har arbejdet ud fra 
Katz og Lazarsfelds teori om en opinionsleder, men mener samtidig, at informationen og 
holdningerne ’flyder’ igennem flere led og i begge retninger. Opinionslederen kan således også 
blive påvirket af dem, han prøver at påvirke, og sidstnævnte kan ligeledes påvirke hinanden. Dette 
princip kalder de ”multi-step flow”. 
Vores sidste anvendte teori i dette afsnit er ’Models of core/periphery structures’ fra 1999 
af Stephen P. Borgatti og Martin G. Everett. Denne teori peger også i retning af, at der er en 
opinionsleder i ethvert netværk, men at det i stedet for at være enkelte personer, er en gruppe af 
mennesker. Dette beskriver de som en såkaldt kerne, der opsamler og formidler information. 
Formidlingen løber her til et netværk, der står uden for kernen, den såkaldte periferi. 
 
6.1 The Two Step Flow of Communication  
Katz og Lazarsfeld lavede i 1940 en undersøgelse i forbindelse med det amerikanske præsidentvalg. 
Undersøgelsen gik ud på, at finde befolkningens hovedkilde til information vedrørende valget, og i 
hvilken grad denne hovedkilde influerede dem til at stemme. Svarene var for Katz og Lazarsfeld 
interessante og uventede. Alle kommunikationsforskere forudså radioen og trykte medier til at være 
de afgørende kilder til at indsamle information samt til at få indflydelse på valget. Resultaterne viste 
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dog, at radioen og trykte medier spillede en ubetydelig rolle for de adspurgte. Dette blev starten på 
et studie om, hvordan mennesker træffer deres beslutninger, og hvorfor de ændrer dem. Hvis 
massemedierne ikke er afgørende determinanter for en beslutning om sin stemme, hvad er så? (Katz 
& Lazarsfeld, 1955, s. 31). 
Når nu disse mennesker blev spurgt, hvad der havde bidraget til deres beslutning i 
forbindelse med valget, svarede de, at det var andre mennesker. Den kilde, der lod til at influere de 
adspurgte allermest, var altså personlig indflydelse i form af den information, deres sociale 
relationer og bekendte kunne give dem. I forlængelse af dette, lod det til, at de adspurgte havde en 
helt klar tendens til at stemme som deres bekendte:”Wives like husbands, club members like other 
club members” (Katz og Lazarsfeld, 1955, s. 32, linje 10).  
 
6.1.1 Opinion leaders  
Katz og Lazarsfeld definerede oprindeligt opinionsledere som ”de individer, der har størst 
sandsynlighed for at influere andre personer i deres nærmiljø” (Katz & Lazarsfeld, 1955, s. 3).  
Katz og Lazarsfelds studier siger, at der i ethvert netværk eller omgangskreds er en såkaldt 
opinionsleder. Disse opinionsledere har tendens til at influere deres ikke-ledende netværk til at 
stemme. Men hvor får disse opinionsledere så deres indflydelse fra? Undersøgelsen viste, at disse i 
høj grad får deres viden fra de massemedier, som deres resterende netværk ikke opsøger. Katz og 
Lazarsfeld kalder dette for ‘Two-step flow of communication’. Dybest set går princippet ud på, at 
budskabet flyder fra radioen og de trykte medier til opinionslederen, og fra ham til den mindre 
aktive sektion af samfundet. Undersøgelsen viser en generel tendens til, at gyldigheden af 
opinionslederens ideer er essentielle for den resterende gruppes. Spørgsmålet er herfra, hvordan 
dette vil afspejles i selve valgresultatet. Er dette bygget på befolkningens reelle holdninger eller blot 
opinionsledernes? Ikke desto mindre viser Katz og Lazarsfelds undersøgelse, at opinionslederne er 
det vigtigste led i at få befolkningen til at stemme, eller influere dem til at stemme på én bestemt. 
De peger på, at det traditionelle billede af ’masseovertalelsesprocessen’ må gøre plads til mennesker 
som et væsentligt mellemled imellem medierne og de endelige holdninger, beslutninger og 
handlinger (Katz & Lazarsfeld, 1955, s. 32).  
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Figur 1:”The two-step flow model of influence” (Watts & Dodds, 2007, s. 441). 
 
Da man nu antog, at dette opinionslederskab havde en afgørende indflydelse på den resterende 
befolkning, begyndte Katz og Lazarsfeld at analysere på opinionslederne, deres karakter, og 
relationer til dem, de influerede – venner, familie og kollegaer. Heraf udsprang en ny iagttagelse. 
Nemlig at disse opinionsledere ikke er en bestemt gruppe separeret fra den resterende. At være 
opinionsleder er ikke et karaktertræk, nogen besidder frem for andre, men i stedet en integreret del 
af ”give-and-take”-princippet i enhver personlig relation. Det vil sige, at alle interpersonelle 
relationer er potentielle netværk, og man kan nu bedst opfatte opinionslederen som 
gruppemedlemmet med 'stafetten' i en kommunikativ sammenhæng (Katz & Lazarsfeld, 1964, s. 
33). 
Katz og Lazarsfelds teori er altså, at holdninger dannes og handlinger udøves, som udfald 
af de diskussioner og samtaler, man har med sine venner, familie og omgangskreds. Forskellen på 
den gang og i dag er signifikant. Ordet kommunikation har i dag en del variabler, som alle 
accepteres som værende af samme betydning. En stor del af vores kommunikation foregår i dag i 
høj grad på de sociale netsteder og kompenserer i højere og højere grad for ”ansigt-til-ansigt” 
kommunikation.  
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Når vi nu har fået en indsigt i de unges brug af kommunikationsfunktionen på de sociale netsteder, 
stemmer det godt overens med Katz og Lazarsfelds teorier fra 1940. Begge parter viser, at 
holdninger og handlinger har større sandsynlighed for at blive dannet, hvis dette sker i en personlig 
kommunikativ kontekst med ens eget netværk.  
 
6.2 Opfølgning af Elihu Katz 
I 1957 lavede Katz en opfølgende artikel på det samarbejde, han havde med Lazarsfeld, angående 
teorien om opinionsledere. Han mente nemlig, at opinionsledere har mere indflydelse på folks 
meninger, handlinger, og opførsel end medierne har. Dette mente han af flere årsager. 
Opinionsledere ses, ifølge Katz, som en troværdig og ikke-målrettet kilde. Folk føler sig 
ikke snydt til at tænke i en bestemt retning, fra nogen de kender. Katz påpeger samtidig det faktum, 
at medierne ofte bliver opfattet som nogen, der prøver at påtvinge et koncept ind i offentlighedens 
hoveder. Af den grund mener han, at medierne får mindre indflydelse (Katz, 1957, s. 10).  
Katz mener, at opinionsledere og de mennesker, de influerer, minder meget om hinanden. 
Hans teori er, at vi bedst influerer mennesker og bliver influeret af andre, fra mennesker, vi kan 
relatere til. Typisk har man en sammenknytning til hinanden såsom familierelaterede, studerende på 
samme skole eller kollegaer. 
I rapporten fra forsøget i 1940 udtrækker Katz nu to væsentlige pointer. Blandt de 
adspurgte var det tydeligt, at dem, der først sent i præsidentkampagnen traf beslutningen om, hvem 
de skulle stemme på, samt om de overhovedet skulle stemme, var mere letpåvirkelige af deres 
netværk end dem, som allerede tidligt havde truffet beslutningen om at stemme. Derudover erfarede 
de, at en større del af de adspurgte dyrkede politiske diskussioner med venner og familie, end de 
dyrkede politiske taler og debatter i TV'et og radioen (Katz, 1957, s. 1-2). 
 
6.3 Watts & Dodds: “Influentials, networks and public opinion 
formation” 
Ud fra Katz og Lazarsfeld teori ”Two step flow of communication”, lavede Watts og Dodds i 2007 
deres egen research. Denne research peger ikke blot på, at social forandring drives af ”influentials”, 
men i højere grad af letpåvirkelige mennesker, som influerer andre letpåvirkelige mennesker. De 
bruger Katz og Lazarsfelds oprindelige definition på opinionsledere, som altså er beskrevet som ”de 
individer, der har større sandsynlighed for at influere andre personer i deres nærmiljø” og hævder, 
at denne definition stadig holder stik (Watts & Dodds, 2007, s. 442). 
  
 
55 
 
Watts og Dodds diskuterer, hvordan opinionsledere ikke opnår deres autoritet i nærmiljøet, ved at 
fremgå som offentlige figurer, som eksempelvis journalister, kritikkere og mediepersoner – hvis 
indflydelse er indirekte udøvet igennem medier. Opinionsledernes force er derimod deres direkte 
indflydelse, som stammer fra deres uformelle status som personer, der er højtinformeret, 
respekterede eller blot tilknyttet til ”følgeren” (ibid).  
 
6.3.1 Indflydelsesnetværk  
Desværre er der blot begrænsede empiriske beviser på, hvem der influerer hvem, i et virkeligt 
’indflydelsesnetværk’. Der er blevet foretaget en række sociometriske20 undersøgelser af 
indflydelse, hvoraf de mere nylige undersøgelser har beskæftiget sig med at måle egenskaberne af 
store netværk. Selvom disse undersøgelser har vist nogle lovende resultater, er man stadig ikke i 
stand til at måle en netværksstruktur i detaljer. Watts & Dodds peger dog på et eksperiment lavet af 
Michael Kearns, Siddharth Suri og Nick Montfort i 2006. Eksperimentet skulle kaste lys over 
forholdet mellem netværks- og gruppekoordinationsprocesser. Eftersom eksperimentet bestod af 
kunstige netværkskonstellationer lavet af forskerne bag forsøget, kan eksperimentet altså ikke kaste 
lys over strukturen i den virkelige verdens indflydelsesnetværk (Watts & Dodds, 2007, s. 443). 
Watts og Dodds har dog alligevel ud fra dette forsøg – samt forskning i individets indflydelse på 
den samlede population i en hel matematisk forstand – udarbejdet figur 2 til at beskrive 
indflydelsesnetværket: 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 2:”Schematic of Network Model of Influence” (Watts & Dodds, 2007, s. 444). 
                                                 
20
    ”Sociometric” er en kvantitativ metode til at måle sociale relationer, udviklet af psykoterapeuten, Jacob L. Moreno 
(1889-1974).  http://en.wikipedia.org/wiki/Sociometry Tilgået 17-11-13. 
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6.3.2 Multistep flow 
Figur 2 adskiller sig meget fra figur 1. Først og fremmest viser figur 1, at påvirkning kun kan løbe 
fra opinionslederen til ”følgerne”, hvor figur 2 viser, at påvirkningen altså kan løbe begge veje. 
Derudover kan det ses i figur 2, at påvirkning kan udbredes over mange forskellige skridt, hvorimod 
figur 1 hævder kun at kunne udbrede påvirkning over to forskellige skridt: fra mediet til 
opinionslederen eller fra opinionslederen til ”følgeren”. 
Denne form for ’multistep flow’ er blevet anerkendt som en meget sandsynlig proces i 
disse indflydelsesprocesser. Watts og Dodds nævner en undersøgelse som Jacqueline Johnson 
Brown og Peter H. Reingen lavede i 1987. Her gik de ind og så på et relativt småt samfund, hvor 90 
% af ’anbefalingskæden’ strakte sig over mere end ét skridt, dvs. at én anbefaling i 90 % af 
tilfældene er blevet givet fra person til person, og i 38 % af tilfældene strakte kæden sig over mindst 
fire personer (Watts & Dodds, 2007, s. 444). 
Dette forsøg viser, hvordan 'the multistep flow' belyser funktionerne overtalelse, 
anbefaling og indflydelse igennem et netværk.  
 
6.4 Kerne/periferi struktur  
En anden lignende teori bygger på konceptet om ”Models of core/periphery structures”, og kan 
bruges til analyse af strukturen i sociale netværk. Forfatterne til teorien, S.P. Borgatti og M.G. 
Everett, benytter sig af en serie af algoritmer til at underbygge deres argumenter. Ligeledes benyttes 
algoritmerne til at identificere netværksstrukturen i forskellige grupper. Disse vil vi dog ikke 
komme nærmere ind på her. 
 
Borgatti og Everetts teori om kerne/periferi struktur handler grundlæggende om en inddeling i 
individets netværk. Netværket bliver delt i ”kerne-netværk” og ”perifert-netværk”. Kerne-netværket 
skal forstås som dem, individet står tættest med af alle medlemmer i et netværk. Alle medlemmer af 
et kerne-netværk har en eller anden relation til hinanden, og der er en stærk forbindelse. Det 
perifere-netværk består derimod af medlemmer fra netværket, man som individ i mindre grad er 
forbundet med. Det perifere-netværk mangler også sammenhæng med resten af kerne-netværket, og 
står derfor udenfor. Ligeledes er medlemmerne af det perifere-netværk ikke nødvendigvis forbundet 
med hinanden. 
I kerne-netværket bliver medlemmer gensidigt influeret af hinanden, og det er her 
holdninger, tanker og information bliver dannet. Dette ”flyder” videre til det perifere-netværk, der 
  
 
57 
 
på den måde bliver influeret af kerne-netværkets diskussioner og holdninger, uden at være medlem 
af kernen.  
 
Borgatti og Everett arbejder i artiklen ud fra en forestilling om, at der i et netværk kun er én kerne, 
men de afviser ikke en forståelse, hvor der kan være flere (Borgatti & Everett, 1999 s. 375-377). 
Flere kerner i et netværk skal forstås således, at de perifere individer, der er tilknyttet et 
kerne-netværk, kan have sit eget kerne-netværk. Dette kerne-netværk har sit eget perifere-netværk, 
der kan have sin egen kerne osv. 
 
Dette supplerer både Katz og Lazarsfelds teori samt Watts og Dodds’ teori. Opinionslederen er her 
blevet en gruppe af mennesker, der står tæt ved hinanden. Sammen formidler de holdninger og 
information videre til deres perifere-netværk. Dette foregår over flere niveauer, og der bliver 
dermed kommunikeret over flere trin af mennesker, der alle har en tilknytning til netværket. 
 
6.5 Delkonklusion 
I dette afsnit har vi redegjort for teorier, der forklarer, hvordan information og budskaber kan sprede 
sig i et netværk af mennesker. Et gennemgående tema i teorierne er ideen om en opinionsleder, der 
kan fungere på flere niveauer. Førstegangsvælgerne siger selv i vores fokusgruppeinterviews, at de 
bliver kraftigt influeret af deres forældre, og i det hele taget af deres netværk. Teori og empiri peger 
dermed begge på, at det i højere grad er igennem netværket, at vi med vores design skal forsøge at 
ramme førstegangsvælgerne.  
Målet bliver dermed at få blandt andet venner og forældre, der fungerer som 
opinionsledere, til at formidle budskaberne fra designet videre til førstegangsvælgerne, og dermed 
videre ud i deres netværk. På den måde får vi, ifølge vores teoretiske og empiriske viden, flest 
mulige førstegangsvælgere til at stemme ved kommende kommunal- og regionsvalg.  
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7. DESIGN 
 
7.1 Kampagneidé 
Da vores formål er at skabe et design, der kan få flere førstegangsvælgerne til stemmeurnerne ved 
kommende kommunal- og regionsvalg, opsummerer vi nu den viden, teori samt empiri vi igennem 
opgaven, har indsamlet.  
 
Vi ved, at der ved kommunal- og regionsvalget 2013 blev udarbejdet en række tiltag for at øge 
valgdeltagelsen blandt unge danskere. Disse tiltag har vi kigget på og brugt som inspiration til vores 
design. Vi har hentet inspiration fra den landsdækkende kampagne ’Tænk dig om før du IKKE 
stemmer’ samt Silkeborgs Kommunes kampagne ’beSTEM’. Disse gav os inspiration til at 
udarbejde en kampagne.  
Fordelen ved at udarbejde en kampagne, er den brede medievifte, kampagner gør brug af. 
Derudover kan kampagner bruges til at ændre befolkningens adfærd via budskabet set i forskellige 
fora.  
 
Vi har indsamlet viden omkring de unges brug af forskellige slags medier, samt brugt empirien fra 
vores fokusgruppeinterviews til at understøtte vores mediemix i kampagnen ’Tal dig til deres 
stemme’. Disse vil vi komme nærmere ind på i vores designrationaler af de forskellige 
kampagnedele, jf. 7.3. 
 
Til sidst har vi, igennem vores empiri samt teorivalg, erfaret, hvordan de unge påvirkes til at 
stemme. Dette har, som før nævnt, vist sig i høj grad at afhænge af de unges netværk, eller såkaldte 
opinionsledere. Disse fungerer som indflydelseskilde for mange unge, som først beslutter sig for at 
stemme, når forældrene eller vennerne har opfordret dem til det. Af den grund vil vi rette vores 
kampagne mod disse opinionsledere og har derfor valgt sloganet ’Tal dig til deres stemme’. 
 
7.1.1 Målgruppe 
Vi vil i dette afsnit argumentere for vores valg af målgruppe på baggrund af vores resultater fra 
tidligere afsnit. Dette vil vi gøre ved hjælp af medie- og kommunikationsforsker Preben Sepstrup og 
hans udarbejdede informationspotentiale-kort fra bogen ’Tilrettelæggelse af kommunikation’. 
Denne model er valgt, da den giver os mulighed for at forstå vores modtager i vores valgte design, 
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som er en kampagne. Dette er et område, Sepstrup har stort kendskab til, hvorfor lige hans model er 
valgt til analysen af vores målgruppe.  
 
Da vores overordnede problemformulering lyder: ”Hvilket design kan vi udarbejde, der kan øge 
valgdeltagelsen blandt førstegangsvælgere ved kommende kommunal- og regionsvalg?”, giver det 
god mening at vores overordnede målgruppe i forbindelse heraf er førstegangsvælgere.  
Dog viser vores indsamlede empiri samt teori, at vi for at ramme førstegangsvælgerne er 
afhængige af en kampagne målrettet disses netværk i form af venner og familie. Derfor arbejder vi i 
virkeligheden med ikke blot én målgruppe, men med en dobbelt målgruppe. 
Begge vores målgrupper er repræsenteret i den førnævnte model udarbejdet af Preben 
Sepstrup til forståelse af ens modtager i en kommunikationsproces. 
 
7.1.2 Sepstrups informationspotentiale-kort 
Modellen er inddelt i fire bokse tilhørende hvert deres segment af mennesker.  
+I/+R er den gruppe med størst potentiale for modtagelse af kommunikation, da interessen for at 
modtage information hos menneskerne i dette segment er stort.  
Vi kategoriserer en af vores målgrupper, opinionslederne, som værende repræsentative for 
dette segment, da disse som nævnt tidligere har indflydelse på andre, hvorfor deres udgangspunkt 
for information må være det bedste.  
Hvorimod opinionslederne typisk er en del af segmentet +I/+R, kategoriserer vi her vores 
anden målgruppe, førstegangsvælgerne, som værende en del af henholdsvis segmentet +I/÷R og 
÷I/+R. Dette skyldes, at det i denne målgruppe, på baggrund af vores indsamlede data, menes, at 
ønsket om at modtage information er situationsafhængig.  
 
Yderligere et segment bliver nævnt. ÷I/÷R. Dette segment af førstegangsvælgere har vi valgt ikke at 
beskæftige os med, da vi mener, at dette segment er for indviklet, da deres potentiale for at modtage 
information – samt deres interesse i modsætning til de førnævnte segmenteringer – er for lille til, at 
vi reelt ville kunne ramme dette segment via et design. Vi er overbeviste om, at det kun er en 
mulighed at ændre valgdeltagelsen blandt førstegangsvælgere ved hjælp af et design, hvis der 
inderst inde er et ønske om at modtage information i dette segment (Sepstrup, 1999, s. 155-160). 
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                                        Informationspotentiale-kort 
  + (R)elevans ÷ (R)elevans 
+ 
(I)nformationsbehov 
+I/+R: 
Stort potentiale → Interesse for 
at modtage information er stor 
+I/÷R: 
Begrænset potentiale → Interesse 
for at modtage information er 
situationsafhængig 
÷ 
(I)nformationsbehov 
÷I/+R: 
Begrænset potentiale → 
Interesse for at modtage 
information er 
situationsafhængig 
÷I/÷R: 
Lille potentiale → Interesse for at 
modtage information er ringe 
 
Figur 3: ”Informationspotentiale-kortet” af Preben Sepstrup i ”Tilrettelæggelse af kommunikation” (Sepstrup, 1999, 
s.155). 
 
7.2 Designprocessen 
For at nå til vores endelige designresultat, kampagnen ”Tal dig til deres stemme”, har vi været 
igennem en designproces, som tydeligt kan genkendes fra Bryan Lawsons model over 
designprocesser fra 2006. Denne vil vi i dette afsnit belyse ved at eksemplificere vores egen 
designproces ind i modellen.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 4: Bryan Lawsons model over designprocesser, 2006 (Lawson, 2006, s. 49). 
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Da vi i september påbegyndte dette projekt, gjorde vi os en masse tanker omkring, hvordan vi 
kunne få flere førstegangsvælgere til at stemme ved kommunal- og regionsvalget. Derfra lavede vi 
problemformuleringen: ”Hvilket design kan vi udarbejde, der kan øge valgdeltagelsen blandt 
førstegangsvælgere ved kommende kommunal- og regionsvalg?” 
 
Før en designidé kan påbegyndes, skal en analyse af de nødvendige aspekter, som ligger til grund 
for designets udvikling, laves. Et konkret 'baggrundstjek' af disse aspekter er altså nødvendigt. 
Lawson mener, at der ligger to led før analysedelen, som han viser igennem ”Jane Darke’s map of 
the design process”:  
”Generator → formodning → analyse” (Lawson, 2006, s. 46). 
Vi forholdte os nu i generator- og formodningsdelen af designprocessen. Vores første designidéer 
udsprang fra vores formodninger om, hvorledes man henvender sig og retter sig mod 
førstegangsvælgerne.  
Generator- og formodningsdelen fremgår her som nødvendige led, før en analyseproces 
kan begynde. Dette forklarer Lawson ved, at man i en designproces er nødsaget til at generere en 
række idéer og aspekter, for at indkredse sit område. Hvilket af problemets aspekter ønskes der at 
blive arbejdet videre med, i forhold til andre mulige aspekter?  
Dernæst kommer formodningen. Her begynder man at få en idé om, hvad man ud fra sin 
indsnævring af problemet, kan se som en potentiel løsning, altså tanker omkring sit design. Ud fra 
denne formodning, begynder nu analysedelen (Lawson, 2006, s. 46). 
 
Vi genererede nu to forskellige mål for opgaven. Det ene bestod i, at få flere førstegangsvælgere til 
at have en form for samfundsinteresse og engagement, hvilket i sidste ende kunne føre til deres 
stemme. Det andet mål var, at vende denne tese om, og fokusere på, at få førstegangsvælgerne til at 
stemme, med håb om at dette ville føre til at øget interesse for at medvirke i demokratiet. Vi valgte 
den sidste indgangsvinkel, altså at fokusere på, at vores design skulle få flest mulige 
førstegangsvælgere til stemmeurnerne ved kommende kommunal- og regionsvalg. Derudover valgte 
vi at indkredse vores opgave til at få flere førstegangsvælgere til at stemme i Roskilde Kommune. 
Med henblik på dette, havde vi nu allerede indkredset en formodning om, at vores design skulle 
fremgå upolitisk, og at det skulle kunne ramme førstegangsvælgerne i Roskilde Kommune. Vi var 
nu klar til at gå ind i analysedelen. 
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7.2.1 Analysen 
Analysedelen er i designprocessen det, der bruges til at indsamle al den nødvendige viden og 
empiri, der gør designet muligt. I vores tilfælde valgte vi i 'generatordelen' at udvælge de aspekter, 
vi mente kunne klæde os bedst muligt på til vores endelige kampagne. 
 
Efter fastlæggelsen af vores vinkel og målgruppe, havde vi nu et nyt standpunkt at arbejde ud fra. 
Vi brainstormede nu, hvilken viden vi var nødsaget til at indsamle om førstegangsvælgerne for, at 
kunne designe noget, som kunne ændre deres adfærd. Først og fremmest blev vi enige om, at unges 
mediebrug spillede en vigtig faktor for de unges hverdag, og at dette derfor var noget, vi måtte 
dykke dybere ned i. Herefter var vi nødt til at vide noget om de kampagner, som allerede nu gjorde 
sig gældende i forbindelse med kommunal- og regionsvalget 2013. Vi valgte derfor at se på 
kampagnen ’Tænk dig om før du IKKE stemmer’, som var en landsdækkende kampagne i 
forbindelse med valget. Herudover kiggede vi på kommunale tiltag i samme forbindelse, og valgte 
at fokusere på Silkeborg Kommunes tiltag for, at få flere unge til at stemme ved kommunal- og 
regionsvalget 2013. Til sidst gik vi ind i en personlig kampagne, og brugte spidskandidaten for 
Socialdemokratiets Ungdomsparti, Daniel Prehns valgkampagne, som i høj grad var rettet mod de 
unge i Roskilde Kommune.  
Til sidst mente vi, at vores ledende kilde til at forstå, hvad de unge manglede for at blive 
motiverede til at stemme, ville være via fokusgrupper bestående af førstegangsvælgere på et af 
Roskilde Kommunes tre almene gymnasier. 
 
7.2.2 Syntesen 
I syntesen samles brudstykkerne af den indsamlede viden, og bruges til at komme frem til en 
erkendelse af designet.  
Vores analyse skulle nu føre til et design, og brudstykkerne skulle samles, så vi kunne få 
en idé om, hvordan det mest formålstjenlige design, kunne se ud. Vi havde under hele analysedelen 
haft en formodning om, at vores design måtte skulle henvende sig til de unge i Roskilde Kommune. 
Med tiden fortalte vores empiriske viden os noget andet. Det viste sig, at langt de fleste deltagere i 
de to fokusgrupper, vi afholdt på Roskilde Katedralskole, i høj grad blev influeret af deres forældre 
og venner til at stemme. Dette kom bag på os, da vi havde en forestilling om, at informationsmedier 
samt kampagner måtte have den bærende indflydelse på de unge. Dette fik os til at søge efter nogle 
teorier, som understøttede denne netværksindflydelse, som vi indtil videre, havde taget forgivet.  
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Vi erfarede at flere teoretikere havde beskæftiget sig med spørgsmålet om, hvorfra man bliver 
influeret til at træffe en beslutning. Flere teoretikere havde siden 1940'erne beskæftiget sig med 
begrebet ”opinionsledere”, som i sidste ende er blevet den bærende idé for vores design. Vi fandt ud 
af, at vi måtte prøve noget nyt, noget som ikke før var blevet belyst i kampagner vedrørende samme 
mål som vores. Nemlig at ramme opinionslederne i ethvert netværk. Vores målgruppe ændrede sig 
altså ud fra vores empiriske og teoretiske erfaringer.  
Derudover ændrede vi vores afgrænsning af Roskilde Kommune til, at kampagnen skulle 
være landsdækkende. Dette udsprang fra teorien, som siger at opinionsledere findes i ethvert 
netværk. Af den grund så vi nu ingen grund til at afgrænse os til Roskilde Kommune.  
 
Brudstykkerne af vores teoretiske samt empiriske viden, skulle nu lægge en skitse for vores 
endelige design. Vi vidste, at førstegangsvælgerne bruger de sociale medier i så høj en grad, at disse 
ikke kunne udelukkes. Derudover havde vi erfaret en viden omkring de unges brug af smartphones, 
som gav os en idé om, at lade disse være et væsentligt redskab. Vi vidste at opinionslederne i 
ethvert netværk, altså venner og forældre, skulle være den ramte målgruppe. Derudover vidste vi fra 
vores empiri, at plakaten ikke skulle udelukkes fra kampagnen. Den empiri vi indsamlede i vores 
fokusgrupper på Roskilde Katedralskole fortalte os, at de unge foretrækker at modtage push 
beskeder på deres smartphones, da de derigennem bliver stillet valget om at fravælge dem frem for 
at tilvælge dem. Herigennem undgår de at få muligheden for ikke at være initiativtagerne.  
 
Ud fra denne viden kunne vi nu tegne idéen til kampagnen ’Tal dig til deres stemme’. Vores idé 
var, at bruge plakaterne som et bærende medie, som derfra kunne viderestille brugeren til et nyt 
medie. Dette ville vi gøre igennem en QR-kode i bunden af plakaten, som, hvis den scannes, 
viderestiller brugeren til app'en ’Tal dig til deres stemme’. App'en skulle fungere som en 
kommanderende eller opfordrende stemme til opinionslederne, som havde scannet koden. Med 
vores viden om opinionsledere, vidste vi, at disse ville have en tendens til at bruge viden fra medier, 
og videregive denne til deres netværk. Af den grund vidste vi, at faldgruppen fra app'en, altså dem, 
som ikke havde tænkt sig at gøre aktion af opfordringerne, højst sandsynligt ikke fungerer som 
opinionsledere i deres gældende netværk.  
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Vores kampagne skulle, udover plakaten og app'en, bestå af en hjemmeside og en Facebook-
gruppe. App'en skulle kunne henvise til vores hjemmeside med mulighed for, at brugeren delte 
disse til hans/hendes netværk via de sociale medier.  
 
7.2.3 Evalueringen 
Evalueringen bruges i en designproces til at teste sit design mod nogle eksplicitte eller implicitte 
kriterier, samt kommunikeres ud til klienterne/brugerne af designet (Oversat, Lawson, 2006, s. 48).  
 
Da vi nu sad med en færdigudtænkt designidé, fandt vi fejlkilder, som gik imod vores empiriske og 
teoretiske viden. Først og fremmest var kampagnen designet til at ramme både venner og forældre 
til førstegangsvælgere. Vores kampagne var udtænkt udelukkende på baggrund af den viden, vi 
havde erfaret os om førstegangsvælgernes medievaner samt reaktioner på eksisterende kampagner. 
Vi havde derfor nu en ”forældre faldgruppe”, som ikke stemte overens med vores undersøgelse. Vi 
vidste at forældre til førstegangsvælgerne er stærke opinionsledere, som vi derfor skulle henvende 
os til i form af ekstra tiltag.  
Da vi i vores evaluering erfarede analytiske problemer fra syntesen, måtte vi nu gå tilbage i 
syntesen og se på denne fejlkilde. Vi udtænkte nu et ekstra led i kampagnen.  
 
Vores teorier fortalte os, at opinionsledere findes overalt i et netværk, og vi havde erfaret at 
forældrene altså var stærke og afgørende opinionsledere for mange førstegangsvælgere. Vi mente 
nu, at skridtet fra plakaten til app'en var for stort. Vi frygtede, at kun en lille gruppe ville gå til 
plakaten og scanne koden, som var det afgørende for, at kampagnen kunne fungere formålstjenligt. 
Af den grund valgte vi nu at tilføre kampagnen et ekstra led, og dermed gøre det nemmere for 
brugeren. Vi udtænkte nu idéen om, at sende postkort ud til samtlige danskere. Disse postkort skulle 
kunne videresendes til en person, som modtageren af brevet mente, skulle oplyses omkring det 
givne kommunal- og regionsvalg, med en personlig hilsen. På postkortet ville links til henholdsvis 
Facebook-gruppen samt hjemmesiden, forekomme. Derudover skulle det nu være muligt at scanne 
QR-koden til app'en, via postkortet.  
 
7.2.4 Delkonklusion 
Lawsons iagttagelser omkring en designproces, har stemt godt overens med vores egen.  
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Lawson påpeger figurens fejlkilde, som består i figurens simpelhed. En designproces er en 
kompleks mental proces, som ikke nødvendigvis har en defineret start- og slutlinje. Disse udvikles i 
sammenspil med hinanden. Processens start- og slutlinje vil undervejs i en designproces, gennemgå 
empiriske ændringer, som i sidste ende giver det ”flow”, som er nødvendigt, når et design udvikles 
(Lawson, 2006, s. 48). Dette har i den grad vist sig at være tilfældet for os, da vi hele tiden har 
været nødsaget til at gå tilbage i trinnene og revurdere designet i forhold til vores viden. Vi har 
måttet stille os selv spørgsmålet ”kan vi understøtte dette valg?” mange gange i designprocessen. 
Dette spørgsmål har dannet grundlag for alle vores beslutninger i kampagnen ’Tal dig til deres 
stemme’. 
  
7.3 Designrationale af kampagnen ’Tal dig til deres stemme’ 
Da den lave valgdeltagelse blandt førstegangsvælgere ved kommunal- og regionsvalg er et 
landsdækkende problem, har vi ved udarbejdelsen af denne kampagne haft i tankerne at den skal 
være landsdækkende.  
 
Følgende mediemix er valgt på baggrund af vores teori samt empiri, der har gjort det klart, at en 
kampagne har den største mulighed for at nå en vis målgruppe, ved brug af ikke blot ét medie, men 
flere. Vi har derfor, ud fra vores indsamlede teori og empiri, udarbejdet en kampagne med brug af 
følgende medier; en plakat, en hjemmeside, en Facebook-gruppe, et postkort samt app'en ”Tal dig 
til deres stemme”.  
 
7.3.1 Designrationale af plakat       
Da plakaten er et velkendt medie, der giver én mulighed for hurtig visuel kommunikation til en bred 
målgruppe, har vi i vores kampagne valgt at udarbejde en plakat. Formålet med plakaten er, at den, 
under den landsdækkende kampagne, vil blive hængt op både på uddannelsesinstitutioner, 
busstoppesteder, togstationer m.m. På den måde bliver plakaten en markant del af byrummet, så 
vores målgruppe i form af opinionsledere bliver gjort opmærksomme på den. Grunden til, at vi 
mener plakaten er et godt medie i forbindelse med vores kampagne, er på baggrund af vores 
fokusgruppeinterviews. Deltagerne i fokusgrupperne gav tydeligt udtryk for, at plakater var noget, 
de bemærkede, hvilket blev nævnt i forbindelse med diskussionen om kampagnen ’Tænk dig om før 
du IKKE stemmer’, jf. afsnit 5.  
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Inden udarbejdelsen af plakateksemplet (se bilagene i afsnit 11.2), gjorde vi os nogle tanker om, 
hvordan den rent visuelt skulle se ud. Der var i gruppen klar enighed omkring, at det primære fokus 
på plakaten ligger i budskabet ’Tal dig til deres stemme’. Dette skulle derfor afspejles i plakatens 
æstetiske valg.   
 
Plakatens æstetik:  
Personer: Der optræder seks personer på plakaten. I centrum ses det, der skal forestille at 
være en førstegangsvælger, hvis mund er dækket med gaffatape for at illustrere personens ubrugte 
stemme. Foruden førstegangsvælgeren ses der i højre og venstre side henholdsvis et forældrepar, 
samt tre venner på den anden side.  
Farver: Vi bruger farverne i plakaten til at henlede seerens opmærksomhed mod 
forældrene og vennerne. Dette gøres ved, at førstegangsvælgeren på billedet, vil være klædt i 
neutrale farver, såvel som baggrund og tekstfarve er holdt i sort og hvid. Vennerne og 
forældreparret derimod, står ved hjælp af belysning og farver, mere ud af billedet, og på denne 
måde drages fokus mod dem. Vi fravalgte farver i plakatens tekstboks, da vi frygtede at plakaten 
dermed ville virke useriøs. 
Tekst: Den eneste tekst, der skal fremgå på plakaten, er kampagnens slogan ”Tal dig til 
deres stemme.” samt en underoverskrift med teksten ”Se hvordan →” Denne tekst henviser til en 
QR-kode
21
. Målet med denne er, at bevæge målgruppen fra plakaten til endnu et medie vi, i vores 
kampagne, gør brug af – nemlig en app. 
 
7.3.2 Designrationale af app'en  
Under vores fokusgruppeinterviews nævnte flere af de unge, at apps er et populært medie, og at 
push-beskeder er noget, der er godt at bruge i informative/politiske sammenhænge. Derfor blev 
app'en ’Tal dig til deres stemme’ til en vigtig del af vores kampagne.  
 
App'en ’Tal dig til deres stemme’ vil fungere som en slags opfordrende og kommanderende 
talsperson til opinionslederne, som har downloadet app'en. Brugeren vil, som det første, indtaste sit 
navn, hvilket gør at de forhåbentligt valgte
22
 push-beskeder bliver personligt henvendt. Herefter vil 
                                                 
21 
http://en.wikipedia.org/wiki/QR_code Tilgået 06-12-2013. 
22
 Ud fra vores teori må vi formode at det typisk er opinionslederne, der tillader PUSH beskederne.  
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brugeren indtaste, om han/hun har børn eller venner, som er førstegangsvælgere. App'en kommer 
nu til, dagligt at udsende push-beskeder til brugeren, tilrettet brugerens angivne informationer. Heri 
vil app'en påminde brugeren om, at tale med sine børn og/eller venner om det pågældende 
kommunal- og regionsvalg. Brugen af push-beskeder gør, at brugeren, uanset om han/hun vil bruge 
og videreføre budskabet fra beskederne, kommer til at se dem. På den måde vil brugeren, en til to 
gange dagligt, blive mindet om vigtigheden i at snakke med sit netværk om valget.  
Disse daglige push-beskeder vil være forskellige, mens budskabet vil være det samme. De 
vil eksempelvis se således ud: 
 
”Hey Casper! I dag skal du starte dialog med mindst 2 af dine venner om kommunal- og 
regionsvalget. Husk at tale dig til deres stemme!” 
”Hey Sofie! I dag skal du minde 3 af dine venner om, at kommunal- og regionsvalget nærmer sig. 
Du kan derfor gøre en forskel ved at tale dig til deres stemme!” 
”Hej Lone. Husk at minde din datter/søn om, at det er vigtigt, at deltage i det danske demokrati ved 
at stemme ved kommunal- og regionsvalget.” 
 
Udover de opfordrende og kommanderende push-beskeder, vil der være mulighed for at dele links 
vedrørende kommunal- og regionsvalget direkte fra app'en til Facebook, Instagram og Twitter, hvor 
man opfordrer sit netværk til at læse og/eller videredele disse. Hjemmesiden samt Facebook-
gruppen, vil dagligt blive opdateret med relevante, sjove og seriøse indslag vedrørende kommunal- 
og regionsvalget. 
Push-beskederne vil blive designet således, at de taler til den gældende aldersgruppe. Det 
vil sige, at de opfordrende beskeder vil indeholde en sjovere tone, når disse er henvendt til en 
førstegangsvælger end til en forælder, hvor tonen vil være mere seriøs.  
 
I forbindelse med idéen til denne app, har vi fravalgt at udarbejde decideret nyhedsmateriale, da 
dette bliver hentet andetsteds. 
 
7.3.3 Designrationale af postkortet 
Vi indså, efter udarbejdelsen af idéen til plakaten samt app'en, at skridtet fra at se plakaten til at 
hente app'en, var for stort. Vi udarbejdede derfor nu et postkort, som, i starten af valgkampagnen, 
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sendes til samtlige danske husstande. Vores mål med postkortet er, at vi finder og/eller skaber nogle 
opinionsledere, som ikke vælger at følge plakatens opfordring.  
På postkortet vil plakatens visuelle del fremgå på den ene side. På den anden side, vil det via en kort 
beskrivelse af kampagnens formål, fremgå at du nu kan sende postkortet videre til en, du gerne vil 
opfordre til at stemme, med en personlig hilsen. Herudover vil QR-koden, samt links til henholdsvis 
Facebook-gruppen og hjemmesiden, fremgå.  
 
Vi har ved postkortet fravalgt et nyt visuelt layout, da vi mener at vigtigheden i 
genkendelighedsfaktoren fra plakaten er væsentlig. 
 
7.3.4 Designrationale af Facebook-gruppen 
Vi har i vores kampagne valgt, at ville oprette Facebook-gruppen ”Tal dig til deres stemme”. Som 
erfaret i fjerde afsnit om unges mediebrug, samt vores empiri i femte afsnit, gør førstegangsvælgere 
i høj grad brug af det sociale medie, Facebook. Facebook bruges især til deling af alt fra billeder, 
videoer, Facebook-grupper, artikler og holdninger med sit netværk. Dette gør Facebook til et stærkt 
kort i forbindelse med vores kampagne.  
Vores Facebook-gruppe skal bruges til at ramme vores målgruppe via de sociale medier, da 
vores empiri viser, at specielt førstegangsvælgernes venner og netværk befinder sig på dette sociale 
medie. Her vil der blive delt links – som henviser til hjemmesiden – samt daglige nyheder og 
opdateringer vedrørende det pågældende kommunal- og regionsvalg samt kampagnens budskab.  
 
7.3.5 Designrationale af hjemmesiden 
Under udarbejdelsen af vores kampagne, fik vi, som før nævnt, inspiration fra kampagnen ’Tænk 
dig om før du IKKE stemmer’, og deres valg af medier.  
 
Hjemmesiden www.taldigtilderesstemme.dk, som endnu ikke er en eksisterende hjemmeside, vil vi 
i forbindelse med kampagnen blive brugt som kampagnens 'base'. Her vil man kunne finde al 
information vedrørende kampagnens budskab, samt vigtigheden af kampagnen. Det er her, vi 
henvender os til den brede målgruppe af både forældre og venner, og hjemmesiden skal derfor 
indeholde stof til at ramme hele dette spektrum. Hjemmesiden vil dagligt opdateres med relevante 
quizzer og artikler, som vi formoder, vil gøre den sjov og spændende at besøge. 
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Såvel som det var tilfældet med app’en har vi også på hjemmesiden fravalgt, at hjemmesiden skal 
fungere som en direkte nyhedskilde. Hjemmesiden kommer derimod til at fungere som en indirekte 
nyhedskilde, da informationerne vedrørende det pågældende kommunal- og regionsvalg bliver 
hentet andetsteds.  
Derudover har vi afholdt os fra at udarbejde en hjemmeside, da vi ikke har de fornødne 
kompetencer, hvorfor vi er blevet i idéfasen.  
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8. DISKUSSION 
I dette afsnit diskuteres væsentlige fejlkilder i vores projekt og deres påvirkning på gyldigheden af 
vores resultater, undersøgelser og design. 
 
8.1 Empirisk 
Først kan nævnes, at vi i den empiriske del af projektet ikke har beskæftiget os med forældre eller 
lignende aktører/opinionsledere for førstegangsvælgerne. Dette er på trods af, at vores design også 
henvender sig til blandt andet forældre, sådan at de kan påvirke førstegangsvælgerne til at stemme. 
Vores empiri siger ikke noget om, hvordan vi på bedst mulig måde kan henvende os til forældrene 
som opinionsledere. Vi har af den grund ikke et empirisk grundlag for, at designet henvender sig til 
forældrene som en del af vores målgruppe. Dette er en væsentlig fejlkilde af vores endelige 
kampagne design. Havde vi yderligere lavet (fokusgruppe)interviews med forældre, ville vi kunne 
afklare, om vores design rent faktisk henvender sig formålstjenligt til forældrene. Af denne grund 
valgte vi at inkludere designet af postkortet i kampagnen. Vi har en forhåbning om, at dette kan 
være et ekstra element, som der er en mulighed for, at forældre vil være mere modtagelige overfor 
end den resterende kampagne.  
 
8.2 Metodiske fejlkilder 
Undervejs i metodeafsnittet nævntes væsentlige fejlkilder, der opstod i forbindelse med de 
metodiske valg, jf. afsnit 2. Dette gjaldt især vores fokusgrupper. 
 
8.2.1 Fokusgrupper 
I forbindelse med fokusgruppeinterviewsene, forekom der nogle fejlkilder, der giver anledning til 
diskussion. Her diskuterer vi, hvor meget vi egentlig kan bruge fokusgruppeinterviewsene givet de 
fejlkilder, der var. 
 
Første fejlkilde var, at der i fokusgrupper kan opstå tendens til konformitet og polarisering. Dette 
forstærkes af, at deltagerne i forvejen kender og har et forhold til hinanden. Derfor er det muligt, at 
nogle af svarene er givet for at blive accepteret i gruppen (konformitet), eller grundet et dårligt 
forhold til en eller flere interviewdeltagere (polarisering). 
Anden fejlkilde var, at interviewdeltagerne ikke frivilligt havde valgt at medvirke, men 
blev ”tvunget” til at deltage som et led i deres undervisning. Det er tænkeligt, at personer, der selv 
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havde valgt at medvirke, ville være mere klar på at afgive ærlige svar og i det hele taget give et 
større bidrag til diskussionen. 
Den tredje fejlkilde var, at vores grundlag for generaliserbarhed ikke var særlig stærkt, da 
vi kun har interviewet ét segment af målgruppen. Dette segment bestod af førstegangvælgere fra ét 
gymnasium. Det er usandsynligt, at dem, vi interviewede, repræsenterer hele målgruppen, 
førstegangsvælgere. Det har den betydning for vores design, at det ikke er sikkert, at alle 
modtagerne vil bryde sig om vores design, da designet kun er baseret på et udsnit af målgruppen. 
 
Alt i alt er disse fejlkilder med til at gøre validiteten af interviewsene mindre. Alligevel fastholder 
vi, at den indsamlede empiri er valid, da vores teori også peger i retning af det, interviewpersonerne 
gennemgående har sagt. 
 
8.3 Målet med opgaven 
Vi har med dette projekt haft som mål at få førstegangsvælgere til at stemme ved kommende 
kommunal- og regionsvalg. Med dette fokus, har vi derved fravalgt at lægge fokus på vigtigheden i, 
helt generelt, at engagere sig i samfundet.  Dette valgte vi, da det gjorde vores opgave mere 
overskuelig og håndgribelig, sammenlignet med at ændre på unges samfunds engagement. 
Undervejs overvejede vi at skifte fokus til ”civic engagement”, som netop handler om at få folk – i 
vores tilfælde førstegangsvælgere – til at engagere sig politisk/demokratisk. Dette gik vi væk fra 
igen, da det var en langt mere kompliceret opgave at gå til. At få folk til at stemme var et konkret 
mål, som vi let kunne forholde sig til (at stemme er en binær funktion), mens civic engagement var 
et mere abstrakt begreb, som var sværere at måle og veje. Hvordan skulle man eksempelvis sætte 
grænsen for, hvornår man træffer et velovervejet valg som følge af ens demokratiske engagement? 
Når man ser nyheder én gang om ugen? Hvis man læser Metroxpress i toget hver anden dag? Dette 
ville være ét af de problemer, vi ville støde ind i, hvis vi havde valgt civic engagement-vinklen. 
 
Det står til diskussion, hvad der er vigtigst: at man blot stemmer, eller at man før det har taget 
skridtet videre og engageret sig i samfundet, sådan at man har haft et godt grundlag for at træffe et 
velovervejet valg. Hvis man ser ensidigt og formelt på vores mål – at få førstegangsvælgere til at 
stemme – er der væsentlige kritikpunkter: Kan førstegangsvælgeren ikke lige så godt trække lod og 
stemme tilfældigt? Vi beskæftiger os med, hvordan man træffer sit valg, samt rent binært om man 
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gør det eller ej. På hvilket grundlag valget er truffet, og om valget afspejler personens holdninger, 
har vi ikke beskæftiget os med.  
 
En væsentlig fejlkilde ved at have som mål at folk skal stemme, er derved at valget ikke 
nødvendigvis repræsenterer befolkningens reelle holdninger. Vi er selvfølgelig ikke interesseret i et 
samfund, hvor førstegangsvælgere stemmer tilfældigt, blot fordi de er blevet opfordret til at 
stemme. Fra vores synspunkt fungerer demokratiet nemlig kun, såfremt dets deltagere tager stilling 
og tilkendegiver deres oprigtige holdninger, blandt andet ved kommunal- og regionsvalg. Vores 
bagvedliggende hensigt ved hele projektet har været, at man har truffet et velovervejet valg, men 
dette sikres ikke af det mål, vi søger opfyldt med vores design. Vi kan med andre ord ikke sikre os, 
at førstegangsvælgere som følge af vores design, træffer et velovervejet valg til demokratiske 
valgprocesser. Vores design sandsynliggør blot, at de gør det. 
Når det så er sagt, er det meget tænkeligt, at modtagerne af vores budskab alligevel ender 
med at engagere sig i nogen grad, fordi designet opfordrer til at stemme, hvilket kan føre til en snak 
med hinanden om, hvem man vil stemme på samt hvorfor. Derfor sætter designet sig i teorien ud 
over dets oprindelige formål, og bringer andre positive sideeffekter med sig. 
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9. KONKLUSION 
 
Vores problemformulering lød således: 
 
”Hvilket design kan vi udarbejde, der kan øge valgdeltagelsen blandt førstegangsvælgere ved 
kommende kommunal- regionsvalg?” 
 
Dette projekt eksemplificerer vigtigheden af indflydelsesnetværk. Et netværk findes i dag både i den 
digitale verden samt i den fysiske verden. Begge er væsentlige led i unges beslutninger og 
handlinger, og fungerer for unge i et afhængigt sammenspil med hinanden. Det vil sige, at det liv, 
der leves i den digitale verden, er afhængigt af opfølgning i den fysiske verden. På samme måde er 
livet i den fysiske verden influeret af den digitale fremstilling, der sker over sociale medier som fx 
Facebook. Af den grund kunne vi i dette projekt ikke undlade at tage den digitale verden i 
betragtning, da vi skulle udarbejde et design henvendt til førstegangsvælgere.  
 
Kampagner bliver brugt flittigt i forbindelse med valg. Både valgkampagner er væsentlige led for 
en politiker, men også kampagner i sin enkelthed har vist sig at være af betydning for, at få den 
danske befolkning til at stemme. Af den grund fandt vi det oplagt, at designe netop en kampagne 
med budskabet om at få flere førstegangsvælgere til at stemme ved kommende kommunal- og 
regionsvalg. 
Det viste sig igennem vores teori og empiri, at vores kampagne skulle henvende sig til 
opinionsledere i ethvert netværk. Denne målgruppesegmentering skete på baggrund af vores 
fokusgruppeinterviews på Roskilde Katedralskole, hvor mange af deltagerne påpegede vigtigheden 
i at snakke med forældre og venner som en afgørende faktor for, om de havde tænkt sig at stemme 
eller ej. Dette gjorde, at vi inddragede Elihu Katz og Paul Lazarsfelds teori ’Two step flow of 
communication’, som påstår, at der i ethvert netværk findes en opinionsleder, som er tilbøjelig til at 
influere sit resterende netværk til at træffe beslutninger. Disse opinionsledere blev, som før nævnt, 
vores målgruppe for kampagnen 'Tal dig til deres stemme'.  
 
Da kampagnen henvender sig til opinionslederne, i vores tilfælde i form af venner og forældre, 
holder vores problemformulering stadig stik. Dette på baggrund af, at vores teorier fortæller os, at 
opinionslederne har tendens til at videregive information og influere deres nærmiljø, hvilket gør, at 
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vores kampagne stadig har som mål at øge valgdeltagelsen blandt førstegangsvælgerne – blot med 
det twist, at dette sker igennem opinionsledernes indflydelse af førstegangsvælgerne.  
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11. BILAG 
 
11.1 Transskribering af fokusgruppeinterviews 
Teksten i fed angiver intervieweren, hvor af svarene fra de deltagende i disse interviews er angivet i 
citationstegn.  
 
11.1.1 Fokusgruppeinterview 1 
Fokusgruppe nr. et bestod af syv personer: to drenge og fem piger. Alle var førstegangsvælgere ved 
kommunal- og regionsvalget 2013.  
 
NB! Den fede skrift fungerer som spørgsmålene fra intervieweren, hvoraf skriften i citationstegn er 
elevernes svar.  
 
Ja, det vi skal er jo at designe et eller andet, der kan få jeres målgruppe til at stemme. Det er 
en helt upolitisk opgave, så det går egentlig bare ud på hvad der virker og hvad der ikke 
virker, for at finde ud af hvad vi kan lave, der virker. 
Så det er ikke så meget interesseren i at vide hvem I stemmer på eller hvem I har tænkt jer at 
stemme på, bare mere om I har tænkt jer at stemme eller ej, og hvad der ellers skal til for at 
få jer til at stemme.  
Så vi har selvfølgelig nogle spørgsmål. Hvad ved I så om kommunal valget? 
 
“Mener du partier eller sådan noget?” 
 
Bare sådan generelt om vigtigheden i at stemme til kommunal valget.  
 
“Jeg tænker at det relevant i forhold til at kunne for nogle tiltag igennem i den enkelte kommune 
man sidder i, om der noget der, man har lyst til skal laves om, eller noget der skal støttes op 
omkring. Så kan man stemme på de partier som måske vil lave en svømmehal, eller forbedre et eller 
andet, eller sænke kommuneskatten.” 
 
”Jeg tror der mange der misforstår vigtigheden i Kommunalvalget. Altså de prioriterer 
Folketingsvalget frem for Kommunalvalget, hvilket jo er lidt af et mismatch. Det er jo netop 
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kommunen, der jo er mer’ målrettet for lige præcis dine behov, og den nødvendighed som netop du 
har behov for i den pågældende kommune i forhold til Folketingsplanen. Så ja der er jo et mismatch 
der.” 
 
Ja, præcis. For fuldstændig som du siger så er der jo mange der ned prioriterer 
Kommunalvalget ikke? Så har vi sådan. Det fremgår jo igennem statistiker at der kun er 33% 
af de unge  der har tænkt sig at stemme. Af dem som faktisk stemmer ved man ikke helt, men 
kun 33% der har tænkt sig at stemme. Har i tænkt jer at stemme? 
 
(Alle svarer ja). 
 
Der er ingen forkerte svar. Det er okay at sige, hvis man ikke stemmer. 
 
(Alle svarer stadig ja). 
 
Hvis I skulle tænke på når politikerne prøver at komme igennem til jer, I bliver garanteret 
approached på Roskilde station hver morgen eller med flyers og alt mulig andet. Hvilke 
sådanne medier føler I tiltaler jer mest, når i skal approaches af politikere?  
 
“Det er svært, fordi jeg synes bare det tit er, jeg ved ikke, jeg er lidt træt af mange politikeres måde 
og ligesom, man får ligesom kun at vide forsiden af medaljen, og synes det er meget udenoms tale. 
Altså det der tiltaler mig, er hvis der nogen der kommer og siger: det her har vi lyst til at gøre, det 
her kan vi ikke gøre. Så de også siger hvad de ikke vil gøre, det gør de partier, men vi vil hellere 
fokusere på det her. Hvor jeg synes der er mange der siger; så kan vi give jer det og det. Det virker 
sådan lidt, jeg ved det ikke, det virker lidt som at politikerne skjuler noget hvis de kun siger: ”Argh 
men så kan I få billige boliger” og altså det virker sådan lidt, manipulerende. Det tiltaler mig hvis 
jeg får at vide kontant, hvad der forsiden og hvad der bagsiden af det. Så man selv kan tage stilling 
til det.” 
 
“Jeg tror det medie der primært tiltaler mig, det er TV, i høj grad, men jeg tror også det skyldes 
manglende tid i bund og grund. Jeg har ikke så meget tid til at sætte mig ind i det, på trods af jeg 
gerne vil på grund af at der en masse andre omstændigheder der gør det. Jeg synes at 
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lokalpolitikerne har mange kreative måder at appellere til unge mennesker på, og det synes jeg godt 
kan gå hen og skade deres autoritet i høj grad. Nu hørte jeg jo f.eks. det der med fri bar i Hillerød og 
de der nøgen billeder fra Høje Tåstrup.” 
 
 
Hvordan virker det når I ser sådan noget? 
“Jamen det er selvfølgelig utroværdigt og det er skuffende, på en eller måde, på grund af at de jo er 
en form for rolle modeller, de er jo netop nogle der skal være repræsentative for flere mennesker 
end dem selv, så det kan godt gå hen og svække dem i høj grad, men i lige så høj grad, det at være 
kommunal politiker. Så det synes jeg er ærgerligt.” 
 
Så det er vigtigt at man holder en grænse for hvordan man samler stemmer? 
 
“Ja, altså man skal selvfølgelig være menneske, ligesom alle andre. Det skal ikke være på grænsen 
til prostitution.” 
 
Hvordan synes I med de her kreative måder? Vi har blandt andet snakket med 
spidskandidaten fra… 
 
“Ja, de der kondomer de går og deler ud. (Alle griner). Det virker sådan lidt, useriøst. Det virker 
som om de prøver virkelig, virkeligt voldsomt og på alle mulige måder. Men det er  vel også for at 
appellere til alle, og ikke kun dem som der er interesseret i politik.” 
 
Men det virker ikke på jer, at de gør det på den måde? 
 
“Jamen jeg synes bare at hvis det er sådan lidt useriøst. F.eks. så mødte jeg dem da jeg var i byen i 
fredags, så skulle jeg sådan tage stilling til det der. Det lidt et underligt tidspunkt at blive stoppet af 
dem, for at få en til at stemme, og de kom også med en lille tale i form af: Ej, stem på os osv. Det 
virker ikke så seriøst.  
 
Det virker også som om at de sætter os i en ungdomsboks, som er den der meget vilde og 
kondomer, (og fri bar) og sådan noget. det er bare sådan lidt, jeg synes det er lidt for prøvende, for 
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at få flere med. Altså jeg ved selvfølgelig godt at det er vigtigt at få flere unge med i det, men jeg 
tror også bare, at dem som ikke stemmer, det er nok også fordi at de ikke har en skid styr på det, og 
heller ikke ville få det af at bare kigge lidt på det, og så vil de måske stemme på noget som de ikke 
helt inderst inden stod indenfor, uden at vide det. Så det måske mere der man skal gå ind og oplyse 
folk noget mere om de forskellige partier, og så kan man måske tænke ”Hey det der er meget fedt, 
det vil jeg gerne stemme på”. Hvor at det virker sådan lidt falsk at appellere til unges vaner og 
drukvaner, fordi det hænger jo ikke sammen med kommunalvalget.” 
 
Så det i siger er at I, i virkeligheden mangler for at have lyst til at stemme, måske er at man 
ved lidt mere om de forskellige partier og ikke så meget at få flyers og sådan nogle ting. Men 
altså man kan jo f.eks. lære en helt masse om Socialdemokraterne ved at åbne sådan en flyer, 
men hvad ville I stille op hvis i fik sådan en i hånden? 
 
“Altså vi har lige været til kommunalvalgs debat, og der fik vi en fra en konservativ politiker, en 
flyer hvor der stod hvad de gik inden for, så fik man den og sad i en time og læste man jo også på et 
eller andet tidspunkt. Så det virkede rigtig godt. Der stod meget godt i.” 
 
“Det har også meget med omstændighederne og gøre, der er jo netop en flyer, der er noget du får i 
farten og netop det at der i farten, som f.eks. på station hvor du skal i skole eller på arbejde, så kan 
det hurtig glibe, så har man ikke tid til lige hurtigt at kigge.” 
 
Så det er ikke lige der i vil have den? På stationen? 
 
“Nej, ikke umiddelbart. Det skal komme til f.eks. sådan nogle arrangementer, som en 
kommunalvalgs debat, hvor vi alligevel sidder til. Så har man også tid til at veksle mellem og kigge 
og læse lidt, og så kan du samle dig et overblik over det.” 
 
Så man ligesom er i omstændigheden? 
 
“Ja, det tror jeg ville hjælpe på os.” 
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“Jeg tror også at ens, jeg ved godt det er noget der svært at gøre noget ved, men jeg tror også at det 
har meget med ens forældres indstilling til det, fordi først så snakkede jeg med min far om det, han 
har så en anden kommune end mig, og han var meget sådan: det er så små ting alligevel og der er 
ikke noget ændre på, og så får jeg meget den samme holdning, for det gør man jo tit. Og så kommer 
jeg hjem og snakker med min mor om det. Hun er sådan: ej det er vigtigt, og det skal du, så jeg 
stemmer nu på grund af at jeg bliver påvirket af hende, så man kunne måske også gå ind i en 
kampagne til voksne om at det er vigtigt også at fortælle sine børn at det er vigtigt at stemme, hvis 
de gerne vil have indflydelse, og hvis man skal have lov til at brokke sig, så skal man også gøre et 
eller andet ved det eller noget.” 
 
Hvad med jer andre, hvad er det der har påvirket jer til at stemme? 
 
(Alle svarer at deres forældre har indflydelse, en enkelt siger at det er af egen fri vilje). 
 
“Ja, primært forældrenes politiske indsigt.” 
 
“Det er nok af egen fri vilje, det vil på ingen måde påvirke mig, hvis der nogen der kommer hen til 
mig og reklamerer. Det mig selv der skal gå ind på nettet og finde informationer. Jeg snakkede i en 
halv time med Joy (borgmester i Roskilde) her for et par uger siden, efter Roskilde kamp hvor hun 
kom op i cafeteriaet, hvor så alle bosserne fra Roskilde sidder, men så fik jeg lige lov til at få en 
ekstra plads der. Og jeg kunne sidde og snakke med hende om lige fra dagligdagens problematikker 
til hendes politik. Selvfølgelig kan alle ikke få sådan en nærhedsoplevelse med en politiker, men det 
var, synes jeg, var rigtig fedt at hun kom ud til de forskellige sociale ting ude i kommunen.” 
 
Så der blev du approached selvom det var et upolitisk arrangement, men opsøgte det fordi 
hun var der? 
 
“Hun har også været til andre steder, Joy, hun har virkelig været ude til mange, både i Ældreplejen 
og alle mulige andre steder. Men grundlæggende så synes jeg at for mig selv, så skal jeg selv 
komme hen og opsøge ting, i stedet for at de skal komme til mig.” 
 
Så der en general holdning om at man bliver påvirket af sine forældre? 
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“Det er jo selvfølgeligt rigtig svært at finde på noget kreativt der kan ændre på det, men det er fordi 
det går jo meget tilbage. Det ved jeg ikke, man kunne måske satse mere på at lave nogle kampagner 
der, eller et eller andet, nogle artikler om det.“ 
 
Når I ser sådan en flyer, virker det så spændende? Er der noget der lokke jer til at kigge i 
den? 
 
“Ikke når den er rød.” 
 
“Jeg tror meget det kommer an på hvilket parti det er, altså hvis det er noget man er meget imod så 
tror jeg ikke man læser det.” 
 
Så det er farven der er vigtig? 
 
“Ikke som sådan farven, eller jo det kan du godt sige. Selvom det selvfølgelig, er fornuftigt at have 
en dybere indsigt hvad man ikke stemmer på, så føler jeg i hvert fald generelt at hvis det er noget 
jeg ikke deler samme overbevisning med så læser jeg det ikke, hvilket kan være ærgerligt eftersom 
at kommunal politikerne tit står inden for noget lidt andet, men det er farven for mig jo.” 
 
“Altså jeg er selv politisk afklaret med hvad jeg går inden for, men det afholder mig ikke fra at 
kigge i andre flyers, det er ikke så meget farven på flyeren, heller ikke så meget partiet. Jeg tror 
mere det er omstændighederne omkring flyeren, netop igen, hvis du nu er i farten så kan det være 
svært at tage stilling til det, og have tid til det, hvorimod at her til social arrangementer hvor du er 
informeret i en eller anden sammenhæng, så har du måske mere tid til at får ro og så sætte dig en 
smule ind i det.” 
 
Så generelt så virker det bedst når man er i omstændighederne, som f.eks. til en debat. 
Hvis nu man fik sådan en flyer inden morgensamlingen, tror I så ikke folk ville læse den? 
 
“Jo det ville nok hjælpe lidt” 
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Står de ved indgangen? 
 
“Ja, de står nede uden foran skolen. Men til sådan et fælles arrangement vi har ude på skolen, så 
kunne de jo godt komme ind i den store sal.” 
 
“Hvor alle er med, fordi man kan jo ikke brage ind i alle klasser, det ville virke anmassende, men 
hvis man bare stod i døren, så er der også mange som, selvom de ikke har lyst til en flyer, så er det 
bare refleks at man tager en, og hvis man så sidder og keder sig, så er der mange, tror jeg i hvert 
fald, der ville begynde og læse det.” 
 
Så det er noget I åbner, når der ikke er noget bedre at tage sig til? 
 
“Det ved jeg ikke. Jeg tænker bare generelt dem der ikke er så interesseret i det, fordi der er jo 
mange af os, der gerne vil stemme, men.” 
 
“De giver bare noget andet ro omkring det, i bund og grund, og ja så kan det jo for nogle være i 
forbindelse med okay, jeg har brug for noget afveksling af noget, men så længe du stadig får kigget 
på det og måske bare tager en smule stilling til det så har du jo stadig en anden indsigt, end hvis du 
ikke havde åbnet den til at starte med.” 
 
“Altså vi fik jo de der fra de Konservative, og der var vi inden i halvanden time og det var først den 
sidste halve time jeg vendte og læste den, og det var ikke bevidst, det var bare sådan der havde jeg 
lidt uro i kroppen og så havde jeg brug for det.” 
 
Der er jo rigtig mange kommunalpolitikere der henvender sig via Facebook, ser I nogle af de 
opslag? 
 
“Det er vil kun hvis man er fan af det, tænker jeg lidt. Altså jeg har synes-godt om Lars Løkkes side 
og så kommer han så op, men så kommer Helle så ikke op f.eks.” 
 
Så synes I det mangler på sociale medier? Altså at man også får fra dem man ikke ‘liker', så 
man får hele pakken? 
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“Det ville det måske gøre i en kort periode, men jeg tror hurtigt det ville blive anstrengende.” 
 
Men f.eks. op til kommunalvalget, ville det være rart at I fik noget om de andre partier, og 
ikke kun dem I synes godt om? 
 
“Det ville det, det ville bare hurtigt blive ukontrolleret, plus at hvis det er fra samtlige 
kommunalpolitikere på samme tid, så har du lige pludselig en masse ting at tage stilling til. Og i 
forbindelse med Facebook, som mange egentlig bare bruger som tidsfordriv, så kan det være lidt 
svært at få fri rum og så kan man ret hurtigt få et negativt syn på det. Så selvom det ville være en 
kort periode, så ville det være sådan en fin balancering, som man ligesom skal.”  
 
Hvad med Daniels side. Har I lagt mærke til den? 
 
”Ja, men kun fordi vi har en fælles ven, der delte den. Så kan man jo ikke undgå at lægge mærke til 
den, fordi den dukker op på ens startside.” 
 
”Jeg har også udelukket surfet på den, fordi en ven havde delt en opdatering derfra.” 
 
Hvad med kampagnen med Simon Kvamm? Lægger I også mærke til den på Facebook? 
 
”Jeg har godt været inde på deres side. Bare sådan lige hurtigt, fordi der var en der havde lagt en 
video op. Den var ret god, for der stod alt muligt brugbart om valget hvis nu man har brug for det.” 
 
”Der er også den der sjove stem film. Den ligger også over det hele.” 
 
”Jeg har godt set videoerne når man lige har surfet rundt, men det ikke er noget jeg har gjort mig 
mere i.” 
 
Er det medie som I bruger mest tid på generelt Facebook, internet de der sociale medier i 
forhold til medier som TV, aviser og radio? 
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“Altså jeg bruger mest tid på TV, lige umiddelbart, jeg bruger heller ikke sociale medier til politik.” 
 
Nu var det ikke så meget politik, vi vil bare gerne vide hvor I ligesom lægger jeres tid. 
 
“Det er internettet for mit vedkommende i hvert fald.” 
 
“Ja internettet er primært der.” 
 
Er der nogle af jer der bruger Twitter? 
 
“Nej.” (Svarer alle). 
 
Men I bruger allesammen Facebook? Måske også Instagram? 
 
“Ja.” (Svarer alle). 
 
Er det så mest Facebook på mobilen eller på jeres computeren? 
 
“På mobilen.” 
 
“50/50 tror jeg.” 
 
Men I bruger det allesammen ihvertfald, også på jeres telefon? 
 
 “Men ellers så skulle man lave, nu er der jo netop rigtig mange unge der har iPhone eller 
Smartphone, simpelhen en app, hvor der kommer sådan nogle små, det ved jeg ikke der kommer jo 
sådan nogle.. Hvad er det de hedder? Ikke en notifikation, men så kommer der de der push 
beskeder, at så kunne der jo lige komme et eller andet om partierne og hvad de laver, eller, en eller 
anden fact om dem, bare lige en gang i mellem og så et eller andet. Ikke at de skal blive en 
diskussion fordi det kan også være irriterende at høre på, men bare sådan det her gør de og det gør 
de og ligesom hvad de står indenfor.” 
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Så helt kort og kontant? 
 
“Ja.” 
 
“Det havde Socialdemokratiet også sidste år ved Folketingsvalget. Sådan en app, det fungerede 
meget godt.” 
 
Så hvis man kunne lave en slags app som kunne oplyse meget bredt, med nogen push 
beskeder? 
 
“Ja præcis.” 
”Altså f.eks. jeg har en app med Ekstrabladet, og jeg går aldrig ind på den, men jeg kigger da 
alligevel når der kommer de der små beskeder og så læser jeg dem, men jeg går aldrig ind på det.” 
 
Det hjælper når det er sådan der ligesom kommer op som du så kan fravælge, fremfor at det 
er noget du skal ind og til vælge. 
 
“Ja ja, man kommer jo automatisk til læse det og så.” 
 
“Så ved man også at dem der downloader app’en, det er jo også for at. Altså så kan man lade være 
med at downloade den hvis man slet ikke er indenfor politik og sådan noget.” 
 
“Ja. Har nogle af jer set den kampagne som Simon Kvamm blandt andet er med i? Som 
hedder ”Tænk dig om før du ikke stemmer.”” 
 
“Ja.” 
 
”Man kan ikke undgå den.” 
 
”Der er plakater overalt, de er jo ikke rigtig til at styre udenom.” 
 
Har den virket på jer på nogen måde? Hvordan har I oplevet den kampagne? 
  
 
88 
 
 
“Jeg synes det er et godt initiativ, den har ikke gjort noget for mig personligt, for jeg har været 
politisk afklaret helt fra starten. Men jeg tror at det vil rykke ved nogen på en eller anden måde. De 
fleste ting gør. Ja, så tror jeg selvfølgelig helt klart at det hjælper at have nogle kendte mennesker 
som folk selvfølgelig kan relatere til, på den ene eller anden måde. Så den er positiv.” 
 
De bruger jo også meget humor, som et element ikke? Når vi snakker om at selve politikerne 
prøver at bruge humor som kondomer eller fri bar eller sådan noget der, så siger i at det 
virker næsten sådan negativt. Men hvis en generel kampagne omkring at få jer til at stemme, 
med sådan en som Simon Kvamm, de bruger jo rigtig meget humor. Er det noget som giver 
jer mere lyst til at gå ind og se nogle af de videoer som bliver lavet i den forbindelse? 
 
“Altså jeg har ikke set den.” 
 
”Jeg har godt lagt mærke til videoerne, og synes ikke det gør noget, så længe det er upolitisk. Det er 
bare for useriøst når politikere bruger det. Altså humor. De har jo ligesom et stort ansvar, hvis man 
vælger at stemme på dem, så det er begrænset hvor sjove de virkelig skal være.” 
 
“Jeg har godt tænkt over det, men af en eller anden grund, jeg er ikke rigtig kommet videre end det. 
Men lige generelt appellerer det selvfølgelig meget bedre end f.eks. fri bar og kondomer. Det er jo 
humor med måde, det skader jo ikke autoriteten på nogen måde så altså ja,  når de bruger humor 
med måde.” 
 
At stemme her til kommunalvalget er det noget I diskuterer venner imellem sådan i skolen og 
når I er sammen med jeres venner, altså er det noget I snakker om? 
 
“Vi har snakket om det.” 
 
“Nej.” 
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“Jo, jeg har da diskuteret det med mange af mine venner, det er mest af alt fordi jeg synes Radikal-
socialisme lyder spændende det synes jeg også at netop Joy gør, så jeg synes jeg har stået meget 
inden for hendes sag. Så jeg har spurgt meget ind til om de skulle stemme eller ej.” 
 
Så du har vekslet sådan politisk med dine venner også. 
 
“Meget. Jeg har stukket lidt til dem” 
 
“Det har jeg også umiddelbart, til en hvis grad, fordi ja der har været, lidt under tidspres i denne her 
periode netop på grund af de faglige omstændigheder. Men altså det kan godt være noget  der lige 
hurtigt er oppe og vende hvor man lige udveksler nogen synspunkter og så, så er det blevet ved det. 
Så ja, til en hvis grad.” 
 
Snakker I mere med jeres familier, jeres forældre om kommunalvalget og sådan nogle ting 
hvis det er noget i snakker om? 
 
“Jeg snakker meget mere politik med min familie, de er også meget mere oplyst. Altså min klasse 
de er fuldstændig. Altså du kan ikke rigtig.” 
 
Det er også hvilken klasse I kommer fra? 
 
“Ja, det er selvfølgelig også klart det spiller ind over. Fordi at, altså jo vi har da haft det lidt oppe og 
vende, men det er bare ikke sjovt at snakke med nogen som ikke ved noget som helst om det. Altså 
overhovedet ikke har, altså heller ikke har nogen holdning overhovedet. Det synes jeg også er 
mærkeligt, at man ikke kan have en holdning til det.” 
 
Så det er noget i hellere fortrækker at snakke med jeres forældre om? 
 
“Ja” 
 
“Det er også fordi de ved mere, altså jeg synes at jeg får mere ud af det af at snakke med dem om 
det.”  
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“Altså jeg synes det er meget passende egentligt at du går ud og får det fra forældre og venner, det 
gør jeg selv. Jeg bruger både mine forældre og venner, og det benytter jeg mig så af. Jeg får både 
indsigt fra mine forældre og fra mine venner, og så bruger jeg det til at danne mit eget politiske 
synspunkt, lige umiddelbart, med min egen politiske overbevisning. Så jeg bliver påvirket fra begge 
fløje synes jeg, og det er meget godt.” 
 
Jeg tror vi bliver nødt til at cutte den nu. Men tak for jeres svar. 
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11.1.2 Fokusgruppeinterview 2 
Fokusgruppe nr. to bestod af seks personer: én dreng og fem piger. Alle var førstegangsvælgere ved 
kommunal- og regionsvalget 2013.  
 
Ja, altså. Vi er jo fra Roskilde Universitet, og er her fordi vi godt vil designe noget til jer, 
førstegangsvælgerne, som kunne få jer til at stemme.  
Hvor mange af jer har egentlig tænkt jer at stemme?  
 
”Jeg har….” 
”Og mig.” 
”Mmh.” 
”Altså jeg gider ikke.” 
”Jeg gør det også.” 
”Jeg har heller ikke tænkt mig at gøre det.” 
 
Hvordan kan det være? Altså jer der ikke har tænkt jer at stemme? 
 
”Det interesserer mig bare ikke. Jeg gider ikke gøre det bare for at gøre det. Det er jo sådan, man 
har bare fået smadret i hovedet hvor vigtigt det er, men hvis man ikke selv synes det er vigtigt nok, 
så forstår jeg bare ikke hvorfor man skal tvinges til at ville gøre det. Man jo ikke bare tvinge dem til 
noget, man ikke har lyst til. Jeg bliver sådan lidt irriteret. ”  
 
Ja okay. Men hvad ved I egentlig om det kommende kommunal- og regionsvalg? Altså både 
jer der vil stemme, og også jer der ikke vil gøre det? 
 
”Jeg ved i hvert fald at det er der. Der er plakater omkring det overalt.” 
 
”Ja og der er debatter på skolerne, dem ville jeg godt have flere af. Der får man ligesom et indblik i 
hvordan de er på udebane, så de ikke altid bare siger det man gerne vil høre. For det gør de sig 
rigtig meget. Her er det ligesom bare sådan. Nu skal du snakke uden at have tænkt for meget over 
det i forvejen. Det kan jeg meget godt lide, så får man ligesom hele sandheden.” 
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”Vi har da også snakket om det i samfundsfag?” 
 
”Nå ja. Vi har haft om det i samfundsfag hvor vi har taget den der hvem man er mest enig med test 
fra DR. Den var meget sjov.” 
 
Fik I noget ud af den? 
 
”Der var alt for mange valgmuligheder synes jeg. Det var sådan lidt underlige problemstillinger 
som man ikke rigtig har en chance for at sætte sig ind i.” 
 
”Den hjalp mig bare ikke. Jeg vidste allerede hvad jeg ville stemme inden.” 
 
Du siger at du allerede vidste det. Hvorfor? 
 
”Vi har jo snakket om det derhjemme. Det gør man jo, når man ser de der plakater overalt og bliver 
opfordret til at tage den der test i samfundsfag. Vi får jo at vide af alle mulige at det er vigtigt. Så 
jeg har da snakket meget med mine forældre om hvad det er for noget. Altså om hvad det har af 
betydning og sådan.” 
 
Du siger du har snakket med dine forældre om det. Bruger I andre også jeres forældre til at 
finde ud af hvad hele det her valg handler om? 
 
”Altså jeg har da snakket lidt med mine forældre om hvorfor de stemmer. Eller sådan. Min far har 
snakket meget om det at han gør. Så det er da klart noget der har været oppe og vende.” 
 
”Det er mere når jeg overhører dem. Ehm. Altså snakke om ting der handler om valget. Vi som 
unge kan jo ikke undgå at høre noget om det, og det kan vores forældre jo heller ikke. De ser jo 
også plakaterne der hænger over det hele.” 
 
”Ja, den der med Simon Kvamm og med ham komikeren.” 
 
Så I har altså lagt mærke til  kampagnen ”Tænk dig om før du IKKE stemmer”? 
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”Øh, hvis det er den med Simon Kvamm så ja. Altså, den er jo.” 
 
”Den er over det hele. Man kan ikke undgå den.” 
 
”Jeg så den på bussen forleden.” 
 
I siger I har lagt mærke til at det er Simon Kvamm på plakaterne. Ham kender I jo. Har det 
nogen betydning for jer, at man bruger en kendt? 
 
”Tja. Ehm.” 
 
”Altså. Jeg kan godt se meningen med at gøre det, sådan at bruge nogle  kendte som ham. Det er vel 
fordi de ved mange på vores alder kender ham, og derfor er han god at bruge som blikfang. Hvis nu 
de havde brugt. Ja, det ved jeg ikke. En fra vores forældres tid havde vi nok ikke lagt lige så meget 
mærke til den.” 
 
”Det er da også meget sjovt at man kan ringe til ham og sådan.” 
 
”Ja altså. Det er det, men det er jo også vigtigt hvad der står på plakaterne, og ikke bare at det er 
ham fordi vi er oplagte til at kende ham.” 
 
Altså teksten på plakaterne? 
 
”Ja præcis. Det der ring til mig hvis du er i tvivl, og sådan. Opfordringer. Så bliver jeg jo 
nysgerrig.” 
 
”Ja og det får jo en til at tænke over hvor vigtigt det er at man gør noget.” 
 
”Ja mine venner og jeg har da prøvet at ringe til nummeret for og se om man egentlig fik fat på 
Simon Kvamm. Det gjorde man så ikke, man fik bare en standard telefonsvarer, vil jeg tro det er. 
Ehm, men altså vi havde meget sjov ud af det.” 
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Så I synes altså at en kampagne som denne her virker? 
 
”Hmm. Hvordan virker?” 
”Ehm.” 
 
Jamen. Vi mener. Har den nogen indflydelse på jer. Får den jer til at ville stemme? 
 
”Den får i hvert fald mig til at tænke over nogle ting.” 
 
Nogle ting? 
 
”Ja altså sådan. Der må jo være en grund til at de gør så meget ud af at sætte fokus på valget, og så 
begynder man jo at tænke over sin egen rolle i det. Om man sådan. Hvad man selv kan gøre. Jeg 
tænker i hvert fald meget over det.” 
 
”Man bliver i hvert fald opmærksom på at der skal ske noget. Men jeg ved ikke om den ligefrem 
hjælper.” 
 
”Den hjælper vel hvis du bliver opmærksom på den. Altså. Jeg tænker bare. Så finder du den vel 
interessant.” 
 
”Ja altså. Det er også rigtigt. Jeg mener bare. Ehm. Ved ikke om det lige er den der får mig til at 
ville stemme. Men det er selvfølgelig rigtigt. Man kan jo ikke undgå at lægge mærke til den fordi 
den er over det hele og de bruger nogle man kender på plakaterne. Så lægger man jo mærke til det.” 
 
”Før jeg så alt det der er blevet gjort. Altså med plakater og sådan, havde jeg egentlig ikke tænkt 
mig at stemme. Fordi jeg ikke kunne forstå hvorfor det er vigtigt.” 
 
Så du synes de har haft stor indflydelse på det at vælge? 
 
”Tja, det. Altså.” 
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”Det har det vel nok.”  
 
Jeg mener. Altså, som vi lige snakkede om. Så mener du at den rent faktisk har gjort at du nu 
vil stemme i forhold til før denne her kampagne blev lavet? 
 
”Ja, den blandt andet. Den har i hvert fald gjort mig opmærksom på at der var et valg, som jeg 
burde tage stilling til, eller hvordan man nu siger. Og at der ikke er nogen grund til ikke at gøre 
det.” 
 
”Inden vidste vi jo nærmest ikke hvad det var for noget.” 
 
Hvad det var for noget?  
 
”Ja, altså. Kommunalvalget. Inden vidste jeg i hvert fald ikke andet, end at det var der.” 
 
”Men nu får man jo at vide alle vegne, hvor vigtigt det er, og at der er mange der ikke stemmer, og 
så begynder man jo at tænke over, hvad det kan betyde og sådan.” 
 
Så kampagnen har skabt opmærksomhed hos jer?  
 
”Ja altså helt sikkert.”  
 
”Ja. Men det er måske også, fordi jeg ikke har kunnet undgå at høre om det, eller hvordan skal man 
sige det. Men det er jo så også en god ting. Vi har jo alle sammen lagt mærke til den, og på den 
måde blevet gjort opmærksom på, at der ja… er et valg snart, og at det tydeligvis er vigtigt, at vi. 
Altså at være en del af det.” 
 
Nu snakker I om at plakaterne med Simon Kvamm gør jer opmærksom på at der er et valg.  
Men politikerne har jo også ret mange valgplakater hængende. Hvad synes I egentlig om 
dem? 
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”Man kan jo ikke undgå dem. De er jo over det hele. Haha. Men de er godt nok ikke særlig kønne 
mange af dem.” 
 
”Nej, og så er de også bare så photoshoppede, at det bliver helt sådan.. unaturligt.” 
 
Unaturligt? 
 
”Mmh, de billeder de har valgt. Og så skriver de bare altid det man gerne vil høre.” 
 
”Man kan jo heller ikke rigtig bruge dem til noget, andet end at man ikke kan undgå dem så. På en 
eller anden måde bliver man jo opmærksom på dem, og måske husker man deres navn når man står 
og skal stemme. Men det kommer nok også an på hvad man har tænkt sig at stemme på i forvejen.” 
 
Så I synes valgplakaterne kan virke ret unaturlige. Det er jo et medie de bruger. Når nu vi 
snakker medier. Hvad tænker I så om de flyers de render og deler ud? 
 
”Det forstår jeg til gengæld virkelig ikke. Der er jo ingen der læser dem, fordi de altid giver dem på 
sådanne nogle underlige tidspunkter, hvor man ikke har tid eller lyst til at kigge i dem.” 
 
”Altså, jeg smider dem altid ud. Det er også bare, fordi man gider jo ikke kigge i dem, for de skriver 
jo alligevel bare det, man gerne vil høre.” 
 
Mmmh. Okay. For at vende tilbage. Eller bare generelt. Hvad tænker I om, at de også bruger 
Facebook? Altså Daniel og de folk bag den kampagne med Simon Kvamm? 
 
”Jamen.” 
 
”Jeg kan godt se meningen med det, men. Altså. Jeg tjekker ikke de der sider. Men f.eks. så fordi 
jeg har mange fællesvenner med Daniel (Prehn) og de liker hans side, så kan jeg jo ikke undgå at få 
noget af vide om ham. Det er ikke fordi jeg læser det så meget, med mindre jeg ved at det er ham 
jeg vil stemme på, men jeg kan i hvert fald ikke undgå at vide, at han stiller op pga., vi har fælles 
venner.” 
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Er det det samme med kampagnen med Simon Kvamm? 
 
”Jeg har set videoerne på Facebook. Men ved ikke, om det er fra deres side?” 
 
”Er det ikke bare noget man skal have, fordi alle bruger Facebook? De tror, at der er mange unge 
der gør det, og hvis det så er os, de vil have fat i, så laver de en side i håb om, at man ligesom 
lægger mærke til den, og at nogle deler den videre, så endnu flere kan se den.” 
 
”Ja, det tror jeg, du har ret i, for altså jeg har f.eks. kun set dem fordi min ven har delt videoen med 
Sara Bro, og så skulle jeg jo også lige se, hvad det var for noget.” 
 
”Ja, præcis. Det var det samme med mig, og så gik jeg faktisk ind og likede siden. Så nu får jeg 
notifikationer derfra og kan følge med, hver gang de lægger noget op. Men altså, ellers bruger jeg 
overhovedet ikke siden.” 
 
Bruger I selv Facebook? 
 
”Man bruger det jo meget, rigtig meget. Sådan til underholdning og surfing.” 
 
”Ja, og til at se hvad ens venner laver og sådan.” 
 
Så I har alle sammen en Facebook? 
 
(Enstemmigt svarer de ja). 
 
Du sagde tidligere, henvist til Daniel Prehn, at du lægger mærke til det han uploader, fordi en 
ven liker ham? 
 
”Ja, præcis. Så bliver man jo opmærksom på ham og hans kampagne. Det kan man jo ikke rigtig 
undgå. Jo så skal man til at ændre i Facebook indstillinger og alt muligt.” 
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”Ja, og det gør man jo ikke. Det er jo ikke, fordi det er irriterende. Det er måske bare ikke så 
interessant, hvis man ved, hvad man skal stemme på i forvejen.” 
 
Du siger at du ved, at du ikke skal stemme på ham, fordi du har en ide om det i forvejen? Er 
det en ide, du selv har gjort noget for at få, eller hvordan? 
 
”Ja, altså. Jeg ved jo godt hvad jeg skal stemme. Jeg har jo blandt andet snakket med mine forældre 
om det, fordi der har været så kæmpe meget fokus på hele det her valg. De ved jo langt mere om 
det, så vi har sådan.. snakket frem og tilbage. Og det har jo styrket mig i mine ideer.”  
 
Hvad med jeres venner? Eller bare hinanden. Hvor meget snakker I om valget? 
 
”Vi har mest snakket om det, fordi vi har set plakaterne med Simon Kvamm hænge overalt.” 
 
”Også mig. Altså ikke lange samtaler. Men mere bare sådan. Hvorfor det er vigtigt. Jeg har f.eks. 
snakket meget med en veninde om det, som ikke har tænkt sig at stemme. Sådan lidt om det hele. 
Hvorfor hun ikke gør det, og nok lige så meget mig, der har fortalt hende, hvorfor jeg gør det, og 
jeg føler, det er vigtigt.” 
 
”Det er vel også bare noget, man gør. Det er jo noget, der fylder i ens liv, fordi man ikke kan undgå 
det, og så er det jo klart, det bliver taleemne engang imellem. Og det er også nogle gange rart at 
snakke med andre end ens forældre, så man ligesom er på samme niveau. Nogle kan man bare ikke 
rigtig snakke med om det, men så lader man jo bare være.” 
 
Hvad snakkede du så med hende om? 
 
”Altså jeg pressede hende ikke til noget. Men mere bare sådan hvorfor det er vigtigt. Hvad jeg selv 
mener. Vi lever jo i et demokrati. Så det er jo vigtigt at alle ligesom gør deres.” 
 
Mmh. Nu har flere af jer sagt at jeres forældre snakker meget om valget. Er det også noget I 
deltager i? 
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”Altså, som jeg sagde før, så snakker de jo meget om, hvorfor det er vigtigt. Og det er jo klart. Det 
smitter da af. Så tænker man jo lige en ekstra gang over det, og tænker. Jamen altså. Det er svært at 
forklare. Men det er jo klart man bliver påvirket af ens forældre. De kan jo ikke rigtig undgå at 
påvirke en.”  
 
”Man snakker jo med sine forældre, og bruger det, de mener, til noget. Det er jo ens forældre. Så 
deres mening betyder jo ligesom noget. Så hvis min mor f.eks. gik meget op i at man skal stemme, 
så ville det jo også smitte af på mig.” 
 
Hvad med jeres venner og sådan. Snakkede I med dem om valget? Kan ikke huske om jeg lige 
har spurgt om det, men I må gerne svare igen. 
 
”Altså. Man kan jo ikke undgå at snakke med hinanden om det. Vi ser jo alle sammen plakaterne, vi 
er alle på Facebook. Så det er jo klart, at det starter nogle samtaler indimellem.” 
 
”Vi har i min vennegruppe også snakket meget om det at stemme, hvorfor det overhovedet var 
vigtigt. Og jeg har da blandt en veninde, der ikke ville stemme, og det har jeg da snakket med hende 
om, da jeg har lært, hvor vigtigt det er. Så det er jo klart, jeg vil have hende til også at gøre en 
indsats. Altså for vores samfund. Sådan generelt er jeg jo bare opdraget til, at det er vigtigt, det 
giver jeg da klart videre.”  
 
Nå, men vi har jo også medbragt noget materiale af ungdomskandidaten Daniel Prehn..  
 
”Haha, ja ham kender vi jo.” 
”Ja, eller hans veninde fra DSU.” 
 
Nå okay. Hehe. Hvad tænker I om det? Vi har jo snakket med ham, og han vil jo især gerne 
henvende sig til jer førstegangsvælgerne, og huske jer på at det er vigtigt at I stemmer. Hvad 
tænker I om det her materiale? 
 
(Vi fremlægger det medbragte kampagne materiale). 
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”Jeg har kun lagt mærke til ham, fordi vi har fælles venner, altså de er også ret politiske aktive. Og 
med i DSU. Så de hjælper ham jo meget med hans valgkampagne og sådan, og deler ting på 
Facebook hele tiden. Det rører mig ikke rigtig. Jeg ved, jeg ikke skal stemme på ham, så jeg styrer 
bare udenom.” 
 
”Jeg forstår virkelig ikke, hvorfor man har behov for at dele kondomer ud, det er jo plat.” 
 
”Virkelig. Det er, som om de tror, det er sjovt, men det virker mere bare sådan, som om han ikke 
vidste, hvad han ellers skulle gøre.” 
 
Hvad med hans flyers? 
 
”Nu har jeg lige kigget lidt i den, og altså. Skriver han ikke bare det, han tror, vi gerne vil høre? 
Med ungdomsboliger og sådan.” 
 
”Ja, altså det har jo alligevel ingen indflydelse på mig, fordi jeg stadig bor hjemme, og i en helt 
anden kommune. Så kan jo ikke stemme på ham alligevel.” 
 
Nu tænker jeg også bare meget upolitisk. Hvad synes I så, om at han bruger Facebook og 
deler kondomer ud? 
 
”Jeg kan godt se meningen i at han bruger Facebook. For som vi jo selv siger, kan vi ikke undgå at 
lægge mærke til ham fordi vi tilfældigvis har fælles venner. Så bliver man jo interesseret, og jeg har 
da også tjekket hans side ud.” 
 
Bare helt generelt, hvad synes I så om at der bliver brugt flyers? 
 
”Jeg forstår ikke meningen med dem. Man læser dem jo alligevel ikke, fordi man får dem på 
sådanne nogle underlige tidspunkter, hvor man har ikke har tid til at læse det.”  
 
”Nej præcis. Størstedelen af gangene ryger de bare i skraldespanden. Man kan ikke rigtig bruge 
dem til noget alligevel synes jeg.” 
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”Her ryger de altså også bare i skraldespanden hvis jeg endelig tager imod en, og ellers strander den 
bare i min taske, og så ryger den ud på et eller andet senere tidspunkt.” 
 
”Man gider da heller ikke tvinges til at læse noget, det gør man lidt når man får dem kastet i 
hovedet alle vegne.” 
 
Forståeligt. Jeg tror, vi er ved at skulle slutte af. Men lige til slut:  
Hvis I nu skulle designe noget, der kunne henvende sig til jer som førstegangsvælgere, hvad 
synes I så kunne være en ide? 
 
”Hvad med en app, eller sådan noget? Jeg tænker bare at vi alle har en smartphone, eller. Det har de 
fleste i hvertfald. Og så er det jo meget logisk, ikke?” 
 
”Ja og ellers skulle man lave et eller andet program på en ungdomskanal så man ligesom vidste, at 
vi ville lægge mærke til det.” 
 
Ja. Jeg tror faktisk, at det var det. Så, ja. Håber ikke at det var så slemt for jer. Det var i 
hvert fald super brugbart for os, så tusinde tak! 
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11.2 Vores kampagnemateriale 
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